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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia, millainen imago Seinäjoella on ko-
kous- ja tapahtumakaupunkina. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli sel-
vittää, mitä imagolla todellisuudessa tarkoitetaan. Toisena tavoitteena oli perehtyä 
kaupungin imagon muodostumiseen sekä löytää mahdollisia keinoja imagon kehit-
tämiseen. Opinnäytetyön kolmantena tavoitteena oli tutkia Seinäjoen imagon tä-
mänhetkistä tilannetta sekä siihen vaikuttaneita tekijöitä.  
Opinnäytetyön teoriaosuudessa perehdytään aluksi imagon käsitteeseen sekä 
kaupungin imagon muodostumiseen. Tämän jälkeen käsitellään imagon kehittä-
mistä sekä kaupunkimarkkinointia.  
Tutkimus oli luonteeltaan kvantitatiivinen ja se toteutettiin internet-kyselynä. Tutki-
mukseen vastasi yhteensä 70 vastaajaa, joista suurin osa oli 51–60 -vuotiaita. 
Tutkimustulokset osoittivat, että suurimmalle osalle vastaajista Seinäjoesta tuli 
ensimmäisenä mieleen Tangomarkkinat. Tuloksista ilmeni, että Seinäjoen imagos-
sa on vielä kehitettävää, jotta kaupungista saadaan vetovoimainen ja houkutteleva 
tapahtumakaupunki. Vastaajista 77 % koki Seinäjoen imagon vähintään hyväksi ja 
puolestaan 23 % tyydyttäväksi. Näin ollen lähes joka neljäs kokee kaupungin ima-
gon huonoksi. Sijainti nähtiin sekä suurimpana vahvuutena että heikkoutena Sei-
näjoella. Tästä johtuen markkinoinnissa olisi hyvä tuoda esiin hyvät kulkuyhteydet 
kaupunkiin, jotta kynnys järjestää tilaisuus Seinäjoella madaltuisi. Avoimissa vas-
tauksissa nousi esiin useita hyviä neuvoja, jotka vastaajat näkivät tärkeäksi osana 
kaupungin imagon kehittämistä. Näitä ominaisuuksia olivat muun muassa kulttuuri-
imagoon keskittyminen sekä palvelun laadulla erottuminen.  
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The purpose of this thesis was to find out what kind of image Seinäjoki has as a 
conference and event city. The first objective was to find out what image refers to 
in reality. The second objective was to study the forming of the image of the city 
and to find possible methods for developing this image. The third aim was to study 
the present situation of the image of Seinäjoki and the factors which have influ-
enced it. 
The theory part of the thesis deals with the concept of image and the forming of 
the image of a city. After this, image development and city marketing are dealt 
with. 
The study was quantitative and it was realized with questionnaires. A total of 70 
respondents answered to the survey. Most of them were 51 to 60 years of age. 
The results showed that when thinking of Seinäjoki, most of the interviewees had 
an association with the Tango Festival. According to the results, the image of 
Seinäjoki has still much room for improvement in order for the city to be an attrac-
tive city for events. 77 % of the interviewees experienced that the image of 
Seinäjoki is ‘at least good or better’. By contrast, 23 % of interviewees said that the 
city’s image is ‘satisfactory’. The location of the city was seen both as the biggest 
strength and the biggest weakness. Due to this, it is recommendable to highlight 
good access to the city in marketing, so that it would be easier for potential cus-
tomers to organize events in Seinäjoki. The interviewees mentioned some good 
advice to improve the image of Seinäjoki. For example, focusing on the culture 
and the quality of service was seen as essential. 
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1 JOHDANTO 
Imagon rakentaminen ja kaupunkien markkinointi eivät ole uusia ilmiöitä, mutta 
niiden merkitys on kasvanut jatkuvasti kaupunkien välisen kilpailun kiristyessä. 
Kun kaupungit kilpailevat niin asukkaista, yrityksistä kuin matkailijoista, on hyvin 
merkittävää millaisen mielikuvan ihmiset siitä luovat. Myös tutkimukset imagon 
vaikuttamisesta ihmisten päätöksentekoprosessiin ovat saaneet kaupungit kiinnos-
tumaan imagonsa hallinnasta.  
Lähes jokaisella kaupungilla on nykyisin kongressialan yritys, jonka tavoitteena on 
houkutella mahdollisimman paljon tapahtumia ja tilaisuuksia omaan kaupunkiinsa 
aktiivisen markkinoinnin sekä myyntityön avulla. Koska kilpailu alalla on kovaa, 
Seinäjoen täytyy löytää ne vetovoimaiset tekijät, joiden avulla saa houkuteltua ta-
pahtumia sekä niihin osallistuvia henkilöitä kaupunkiin. Seinäjoen sijainti ei ole 
edukseen pääkaupunkiseutulaisten näkökulmasta, joten kaupungin täytyy raken-
taa vahva imago, mikä vetää vierailijoita kauempaakin puoleensa.  
Seinäjoki ei pysty kilpailemaan tapahtumista kaikista suurimpien kaupunkien Hel-
singin, Tampereen eikä Turun kanssa, mutta potentiaalia löytyy pysyä keskisuur-
ten kaupunkien kuten Oulun, Jyväskylän sekä Lahden rinnalla. Jokainen edellä 
mainituista keskisuurista kaupungeista on onnistunut luomaan vahvan imagon ta-
pahtumakaupunkina ja markkinoi aktiivisesti tarjontaansa. Oulu markkinoi suurella 
budjetilla lähettämällä valtakunnallisesti mainosmateriaalia kaupungista kuluttajille, 
Jyväskylä puolestaan on onnistunut houkuttelemaan kansainvälisiä kongresseja 
kaupunkiin. Lahti on teettänyt useita tutkimuksia imagostaan ja hyödyntänyt saatu-
ja tuloksia vetovoimansa kehittämisessä. Näin ollen Seinäjoen täytyy löytää omat 
keinonsa erottua joukosta ja herättää kiinnostusta tapahtumanjärjestäjien keskuu-
dessa.  
Tämän opinnäytetyön kirjoittaja kiinnostui imagon tutkimisesta koulutusohjelmaan 
kuuluvan työharjoittelun avulla. Harjoittelu Seinäjoki Congress Oy:llä herätti mie-
lenkiinnon selvittää millä perusteella kokouksien ja tapahtumien järjestäjät päättä-
vät tapahtumakaupungin kohteen sekä mitä mielikuvia Seinäjoki herättää heidän 
keskuudessa.  Kiinnostus asiaan yhdessä tiedon tutkimustulosten tarpeellisuudes-
ta tekivät aiheen valinnasta helpon.  
7 
 
1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää millainen imago Seinäjoella on 
kokous- ja tapahtumakaupunkina.  
Opinnäytetyön ensimmäinen tavoite on selvittää mitä imagolla todellisuudessa 
tarkoitetaan. Imagon määrittely auttaa ymmärtämään käsitteen laaja-alaisuuden. 
Toisena tavoitteena on perehtyä kaupungin imagon muodostumiseen sekä löytää 
mahdollisia keinoja imagon kehittämiseen. Kaupunkimarkkinointi on tärkeä osa 
imagon rakentamista, joten siihen perehtyminen kuuluu osana tavoitetta. Opinnäy-
tetyön kolmantena tavoitteena on tutkia Seinäjoen imagon tämänhetkistä tilannetta 
sekä siihen vaikuttaneita tekijöitä.  
Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Seinäjoki Congress Oy, jonka tavoitteena on 
lisätä tilaisuuksien ja tapahtumien määrää Seinäjoella. Toimeksiantaja haluaa 
kuulla Seinäjoen herättämiä mielikuvia kokousjärjestäjien keskuudessa. Tutkimuk-
sesta saatujen tietojen avulla yritys toivoo pystyvänsä kehittämään markkinointi-
viestintäänsä. Tällä hetkellä ei ole tutkittua tietoa siitä, miten Seinäjoki nähdään 
kokouskaupunkina muualla Suomessa, joten tutkimuksen avulla toivotaan löytyvän 
uusia näkökulmia Seinäjoen kilpailukyvyn parantamiseen tapahtumakaupunkina.  
Opinnäytetyön aihe on ajankohtainen, sillä kilpailu kaupunkien välillä on kiristynyt. 
Kaupunkien strategioissa on nostettu esille tapahtumien tärkeys, sillä ne kasvatta-
vat kaupunkien elinvoimaa. Seinäjoki on päässyt hyvin kilpailuun mukaan aktiivi-
sen markkinoinnin avulla, mutta potentiaalia löytyy korkeammallekin. Tästä johtu-
en tutkimuksessa toivotaan nousevan esiin sellaisia näkökulmia, joita tähän asti ei 
ole huomioitu.  
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1.2 Seinäjoki Congress Oy 
Seinäjoki Congress Oy on myynti- ja markkinointiyhtiö, jonka toimiala on messujen 
ja kongressien järjestäminen (Kauppalehti [Viitattu 26.3.2014]). Yritys on Frami 
Oy:n tytäryhtiö ja sen toiminta on lähtenyt käyntiin vuoden 2011 lopulla, joten ky-
seessä on vielä hyvin nuori yritys. Yrityksen tavoitteena on lisätä kokouksien, kon-
ferenssien ja tapahtumien määrää Seinäjoella sekä kasvattaa niiden osallistuja-
määriä.  
Seinäjoki Congress Oy:n visiona on nostaa Seinäjoki kaikkien kokousjärjestäjien 
kartalle varteenotettavana kokous- ja tapahtumamatkailun kohteena (Seinäjoki 
Congress [Viitattu 26.3.2014]). Tämä visio toteutetaan yhteistyössä yrityksen 
kumppaniverkoston kanssa, johon kuuluvat Seinäjoen keskeiset hotellit sekä ko-
koustalot. Kokouspalvelujen tuotannossa Seinäjoki Congress Oy toimii yhteistyös-
sä muun muassa Etelä-Pohjanmaan Matkailu Oy:n kokouspalvelujen, Komia-
hankkeen sekä tapahtumatuotantoyritysten kanssa. 
Seinäjoki Congress Oy tarjoaa maksutonta palvelua tilojen, ravintola- ja majoitus-
palveluiden varaamisessa. Yrityksen avulla tilaisuuksien järjestäminen on helppoa 
ja mutkatonta. Seinäjoki Congress Oy räätälöi yhdistyksen tai yrityksen toiveiden 
mukaisen kokouspaketin, millä varmistetaan tapahtuman tai kokouksen onnistu-
minen. Yrityksen maksuton palvelu on erinomainen kilpailuvaltti muiden kaupun-
kien kongressitoimistoihin verrattuna.  
Yrityksen työ on tärkeää Seinäjoen kaupungin tunnettuuden lisäämiseksi kokous- 
ja tapahtumakaupunkina. Seinäjoki Congress Oy edistää kokoustilojen ja palvelu-
jen myyntiä, kokouspalvelujen tarjoajien välistä yhteistyötä sekä palvelujen kehit-
tymistä Seinäjoen seudulla. Voidaankin sanoa, että yrityksen tavoitteena on lisätä 
Seinäjoen kaupungin elinvoimaisuutta.  
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1.3 Seinäjoki tapahtumakaupunkina 
Seinäjoki on Etelä-Pohjanmaalla sijaitseva noin 60 500 asukkaan kaupunki (Tietoa 
Seinäjoesta [Viitattu 15.4.2014]). Seinäjoki on tällä hetkellä yksi Suomen voimak-
kaimmin kasvavista kaupunkikeskuksista ja se tunnetaan muun muassa Alvar Aal-
lon arkkitehtuurista, Tangomarkkinoista sekä pohjalaisesta luonteesta.  
Erilaiset tapahtumat kesäisin houkuttelevat kymmeniä tuhansia turisteja vieraile-
maan kaupungissa. Vuosi 2013 oli ennätyksellinen Etelä-Pohjanmaalla rekiste-
röidyillä majoitusvuorokausilla mitattuna (Matkailu kasvaa E-P:llä [Viitattu 
15.4.2014]). Yöpymismäärä kasvoi vuodessa 3,3 % ja vuonna 2012 matkailun jät-
tämät tulot kaupunkiin olivat noin 350 miljoonaa euroa.  
Seinäjoen elinkeinostrategiassa korostetaan tapahtuma-, kongressi- ja vapaa-
ajanaktiviteettien merkitystä turistimassojen vetonaulana (Seinäjoen elinkeinostra-
tegia 2009–2015). Elinkeinostrategiassa on asetettu visio vuodelle 2015, jolloin 
tavoitteena on saada vierailemaan vuosittain kaupungissa miljoona tapahtuma-, 
kongressi- ja messuvierasta sekä turistia. Tästä johtuen Seinäjoki on panostanut 
viime vuosina suuria summia markkinointiin ja kaupungin tunnettuuden parantami-
seen. Markkinointia varten on perustettu yritysten ja muiden kumppaneiden kans-
sa yhteistyöverkosto, mikä markkinoi aktiivisesti Seinäjoen kaupunkiseutua Komia-
kampanjalla (Komia-markkinointi [Viitattu 15.4.2014]). Seinäjoen kaupunkiseutuun 
kuuluu yhteensä yhdeksän kuntaa, ja nämä kunnat ovat mukana yhteisessä mark-
kinointihankkeessa tavoitteenaan nostaa seudun imagoa.  
Tapahtumakaupungin hyvät käytännöt -julkaisusta ([Viitattu 19.4.2014]) ilmenee, 
että markkinoinnin tuloksena monet kaupungit, ja niiden imago tunnetaan niissä 
järjestettävistä tapahtumista. Tästä johtuen, myös Seinäjokea ajateltaessa tulee 
ensimmäisten asioiden joukossa mieleen Provinssirock sekä Tangomarkkinat, sillä 
tapahtumat ovat kuuluneet kaupunkiin jo kymmenien vuosien ajan. Julkaisussa 
nähdään tapahtumien ja festivaalien merkityksen olevan Seinäjoelle merkittävää. 
Juuri festivaalien avulla kaupungit pyrkivät asemoimaan itseään luoviksi sekä kult-
tuurihenkisiksi kaupungeiksi.  
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Tapahtumilla nähdään olevan vaikutusta alueen houkuttelevuuteen sekä imagoon. 
Seinäjoki tavoittelee profiloitumista sykkivänä kasvukeskuksena, jonka profiili 
asemoituu tapahtumiin, festivaaleihin sekä elämyksellisyyteen. Tapahtumakau-
pungin hyvät käytännöt – julkaisusta ([Viitattu 19.4.2014]) ilmenee, että Seinäjoen 
tapahtumatuotannon kentällä suuret ja historialtaan mittavat tapahtumat ovat akti-
voituneet konkreettisiin toimenpiteisiin elinkeinoelämän kehittämiseksi. Esimerkiksi 
Provinssirockia tuottava Selmu ry on toiminut tapahtumien kehitystyössä tavoit-
teenaan kouluttaa ja edesauttaa tapahtumien yhteistyökumppaneita alueen pien-
yrittäjien keskuudessa.  
Seinäjoen imagoa on tutkittu useiden vuosien ajan, eivätkä tulokset ole olleet toi-
votunlaiset, sillä Seinäjokeen on liitetty usein negatiivisia mielikuvia. Voidaankin 
sanoa, että vahvemman imagon luominen ja tunnettuuden lisääminen on tärkeim-
piä tekijöitä Seinäjoen vetovoimaisuuden parantamiseksi tapahtumakaupunkina. 
Tämän opinnäytetyön avulla toivotaan saavan jossakin määrin viitteitä siitä, onko 
aktiivinen markkinointi parantanut Seinäjokeen liitettäviä mielikuvia vai onko yleis-
mielikuva kaupungista vieläkin suhteellisen negatiivinen.  
1.4 Imagon laaja-alainen kokonaisuus 
Imagotutkimus on luonteeltaan hyvin monipuolista, sillä imago on käsitteenä melko 
hahmoton ja sitä on käytetty usein päällekkäin samansuuntaisten käsitteiden kuten 
mielikuvan, maineen sekä profiilin kanssa. Käsitteiden samankaltaisuuden vuoksi 
niitä on toisinaan vaikea erottaa toisistaan, eikä se aina ole edes välttämätöntä.  
Imagon muodostumisesta on tehty lukuisia tutkimuksia ja sen määritelmä voi 
muuttua tarkasteltavan näkökulman mukaisesti. Tässä opinnäytetyössä käsitellään 
vain pientä osaa imagoon liittyvästä teoriasta, sillä käsite on todella laaja-alainen. 
Suomessa yhdeksi merkittävimmäksi imagon tutkijoista voidaan nimetä Erkki Kar-
vonen, jonka Imagologia (1997) teosta voidaan pitää alan ”raamattuna”. Tämän 
opinnäytetyön tekijä määrittelee imagon merkityksen pohjautuen suurimmaksi 
osaksi juuri Karvosen ideologiaan.  
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Imago on määritelty Suomen kielen perussanakirjassa henkilön tai yrityksen usein 
tietoisesti itsestään antamaksi kuvaksi (Karvonen 1997, 27). Karvonen esittää tä-
män kuvan voivan olevan ulkoinen, visuaalinen sekä viestinnällinen ja toisaalta 
taas ihmismielen sisäinen mielikuva. Imago on saanut vaikutteita englanninkielen 
sanasta image, joka tarkoittaa kuvaa.  
Karvosen (1997, 28) mukaan imagossa on kyse siitä, kuinka ihmisten mieliin on 
syntynyt subjektiivinen tietorakenne kohteesta saatujen viestien havaitsemisen ja 
tulkinnan tuloksena. Hän määrittelee imagon siis olevan erilaisten merkkien ja 
symbolien tuottamista, joiden tulkinnat ovat yksilöllisiä (mts. 32).  
Näin ollen imagon muodostumiseen vaikuttavat aina tulkitsijan henkilökohtaiset 
asenteet ja luulot (Vuokko 2003, 111).  Tästä johtuen imagon lähettäjä ei voi olla 
koskaan varma kuinka lähetetty tavoiteimago tulkitaan.  
Karvonen (1997, 32) määrittelee imagon lähettäjän ja vastaanottajan vuorovaiku-
tuksen tulokseksi. Lähettäjä pukee haluamansa asian ulkoisiksi merkeiksi eli ima-
goksi, jonka vastaanottaja purkaa mielikuviksi. Ajatusmallista voidaan tulkita seu-
raavanlainen kuvio: 
   - tavoite          - imagon syntyminen 
   - imagon luominen         - mielikuva 
       LÄHETTÄJÄ                               VASTAANOTTAJA 
Kuvio 1. Imagon vuorovaikutus (Zimmerbauer 2002, 7). 
 
Imagon ja mielikuvan erottaminen toisistaan on toisinaan hankalaa, sillä imagon 
luonnissa luodaan myös mielikuvia. Zimmerbauer (2002, 16) määrittelee mieliku-
van yksilön mieltämäksi kuvaksi alueesta, johon profiili, imagot sekä paikan mark-
kinointi pyrkivät vaikuttamaan. Hän yksinkertaistaa mielikuvan ihmisten käsi-
tykseksi alueen imagosta. Raunio (2001, 151) kuvailee myös mielikuvan olevan 
muokattavissa imagon rakentamisen ja profiloitumisen kautta osana paikan mark-
kinointia. Lopullinen tulkinta mielikuvasta tapahtuu Raunion (mts. 159) mukaan 
12 
 
kuitenkin yksilön tajunnassa, jossa mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat ha-
vaitsijan tiedot, kokemukset sekä arvot.  
Kuten imagon määrittelemisessä kävi ilmi, Karvosen (1997, 32) mukaan imagossa 
on kyse viestin lähettäjäpuolen toiminnasta, kun taas mielikuvassa on kyse viestin 
vastaanottajapuolen aktiviteetista. Näin ollen mielikuvat ovat hänen mielestä sisäi-
siä kielettömiä ajatuksia. Karvonen kuvailee mielikuvan kognitiiviseksi tietorakan-
teeksi, joka ennustaa, miten kohteen uskotaan käyttäytyvän. Mielikuvien syntyä 
ehdollistaa kuitenkin tulkitsijan sijoittuminen maailmassa ihmisten keskuudessa.  
Äikäs (2004, 56) käyttää mielikuvan määrittelyssä samanlaista jakoa Karvosen 
kanssa. Äikäs kertoo imagon liittyvän aktiiviseen toimintaan organisaation sisällä, 
ja mielikuvan puolestaan siihen, kuinka organisaation ulkopuolella omaksutaan 
viestin sisältö. Tämän perusteella voidaan tehdä yhteenveto, jonka perusteella 
imago kertoo jostakin asiasta, kun taas mielikuva siitä, miten viesti on otettu vas-
taan. 
Vaikka imagon sekä mielikuvan käsitteet erotellaankin tässä kappaleessa toisis-
taan, käytetään jatkossa tässä opinnäytetyössä imagon käsitettä kuvaamaan koko 
kokonaisuutta. 
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2 KAUPUNGIN IMAGON MUODOSTUMINEN 
Kaupungin näkökulmasta imago vastaa kysymyksiin siitä ”millainen kaupunki ha-
luaa olla” sekä ”kuinka kaupunki halutaan sen ulkopuolella koettavan” (Äikäs 2004, 
56).  
Rainisto on käsitellyt teoksessaan Kunnasta brändi (2004, 62) kaupungin imagon 
rakentumista. Hänen mukaansa imagot syntyvät itsenäisesti eivätkä kaupungit 
pysty sanelemaan niiden lopputulosta, sillä vastaanottajan kokemukset, asenteet 
sekä tiedot kaupungista muovaavat imagoa. Rainisto (mts. 63) toteaa kuitenkin, 
että imagon suuntaan pystyy vaikuttamaan oikeanlaisella kaupunkimarkkinoinnilla. 
Jos kaupunki ei suunnittele tavoittelemaansa imagoa etukäteen, se syntyy sattu-
manvaraisesti, ja hyvin todennäköisesti eroaa kaupungin omista toiveista. Tästä 
johtuen kaupungin imagon rakentaminen on Rainiston (mts. 16) mukaan pitkäjän-
teinen prosessi, joka vaatii resursseja, taustatutkimuksia, systemaattisuutta sekä 
kaikkien toimijoiden sitouttamista.  
Vuokko (2003, 111) korostaa Rainiston tavoin imagojen itsenäiseen syntymiseen, 
sillä kaupungit eivät pysty päättämään mistä elementeistä imago syntyy. Vuokko 
on luonnostellut ajattelutavastaan kuvion, jonka vasemmalla puolella kuvataan 
niitä tekijöitä, joihin kaupunki ei pysty itse vaikuttamaan. Näitä tekijöitä ovat arvot, 
asenteet sekä uskomukset. Näiden elementtien muuttaminen kaupungin halua-
maan suuntaan on todella vaikeaa, mutta kuitenkin jossain määrin mahdollista 
oikeanlaisen ja pitkän työn avulla. Kuvion oikealla puolella on kuvattuna ne tekijät, 
joihin kaupungeilla on mahdollisuus vaikuttaa suoraan, ja joiden avulla kaupunki 
varmistaa, ettei siitä luotu imago ole täysin sattumanvarainen.  
 
 
  
 
Kuvio 2. Kaupungin imagon elementit (Vuokko 2003, 111). 
 
IMAGO 
Arvot 
Asenteet 
Uskomukset 
Informaatio 
Kokemukset 
Havainnot 
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Raunio (2001,167) puolestaan määrittelee kaupungin imagon tunteisiin vetoavana 
mielikuvien herättäjänä. Hänen mukaan imago on jokin erityinen piirre, joka voi 
muodostua joko kaupungin historiasta, ominaisuudesta tai toiminnosta (mts. 155). 
Imagon tavoitteena on Raunion (mts. 167) mielestä erottaa kaupunki muiden jou-
kosta välittämällä osin jopa fiktiivisiä viestejä seudun olemuksesta.  
Imagon rakentaminen on uusi lähestymistapa kaupungin kehittämisessä sekä 
markkinoimisessa (Rainisto 2004, 54). Imagon kehittäminen pakottaa kaupungit 
analysoimaan ja miettimään keskeisiä strategisia valintoja. Strategisen suunnitte-
lun avulla kaupunki hakee niitä asiakkaita, joille pystyy tuottamaan asiakashyötyjä 
paremmin kuin kilpailevat kaupungit. Strategisen suunnittelun avulla kaupungin 
tulee miettiä erilaisia vetovoimatekijöitä. Rainisto (mts. 43) mainitsee seuraavat 
vetovoimatekijät, joita kaupungin tulisi hyödyntää imagonsa rakentamisessa: 
– kulttuuri 
– teknologia 
– elinympäristö 
– sosiaalinen kehitys 
– paikan henki 
– brändiin liittyvät mielikuvat 
 
Vetovoimatekijät ovat usein kuitenkin erilaisia jokaisen matkailijan kohdalla (Rai-
nisto 2004, 43). Vetovoimatekijät voidaan jakaa myös koviin sekä pehmeisiin teki-
jöihin. Kovia vetovoimatekijöitä ovat sellaiset, jotka ovat helposti kopioitavissa. Täl-
laisia tekijöitä ovat muun muassa rakennukset ja paikan infrastruktuuri. Pehmeitä 
vetovoimatekijöitä on toisen kaupungin hankala kopioida, sillä niitä ovat esimerkik-
si paikan henki, perinteet sekä kulttuuri.  
Äikäs (2004, 65) tarkastelee kaupunkien imagoa kahdesta eri näkökulmasta, joita 
ovat horisontaalinen sekä vertikaalinen näkökulma. Horisontaalinen kaupunki-
imago tarkoittaa sitä, että kaupunki tuo tietoisesti eri ominaisuuksien imagoja eri-
laisille kohderyhmille esille. Näin ollen kaupunkimarkkinoinnin tukena hyödynne-
tään useita imagotulkintoja yhden sijaan (mts. 66). Horisontaalisen imagon hyö-
dyntäminen on mahdollista vain suurimmilla kaupungeilla, joilla on tarpeeksi re-
sursseja sen hyödyntämiseen.   
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Pienemmillä kaupungeilla ei ole mahdollisuuksia horisontaaliseen kaupunki-
imagoon. Tästä johtuen niiden täytyy keskittyä kaupungin imagoon yhtenä koko-
naisuutena, jota kutsutaan vertikaaliseksi imagoksi (Äikäs 2004, 68). Vertikaali-
sessa imagossa on olennaisinta osata rajata kaikki kaupungin ominaisuudet halli-
tuksi kokonaisuudeksi.    
2.1 Imagon kehittäminen 
Menestystä haluavalle kaupungille on tärkeää kehittää voimakas alueellinen oma-
leimaisuus ja vetovoimainen imago (Rainisto 2008, 36). Jotta kaupungin imagoa 
voidaan kehittää, täytyy tietää millaisia mielikuvia siitä sen ulkopuolella vallitsee 
(Äikäs 2004, 66). Äikkään mukaan kaupungin imagon kehittäminen lähtee siis liik-
keelle mielikuvaselvityksellä. Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää Sei-
näjoen herättämiä mielikuvia, joten voidaan sanoa, että tämä tutkimus on ensim-
mäinen askel osana Seinäjoen imagon kehittämistä kokous- ja tapahtumakaupun-
kina.  
Kaupungin imagon selvittämisen jälkeen Äikäs (2004, 66) näkee seuraavana vai-
heena tavoitteiden asettamisen. Nämä tavoitteet tulee perustua todellisuuteen, ja 
niiden avulla määritellään kaupungin tavoitekuva. Tavoitteiden selkiydyttyä kau-
pungin tulee aloittaa käytännön toimenpiteet, joita ovat markkinointi ja viestintä. 
Kun imagon nykytilanne on selvitetty, heikkouksien painoarvoa lisätään imago-
työssä (mts. 69). On kuitenkin muistettava, ettei vahvuuksia unohdeta, sillä niiden 
jatkuva vaaliminen on tärkeää positiivisen imagon säilyttämiseksi. Jos imago, eli 
lähetetty viesti, eroaa mielikuvasta, eli vastaanottajan tulkitsemasta viestistä, täy-
tyy viestintää kehittää haluttuun suuntaan. Rainisto (2008, 38) nostaa esiin käy-
tännön toimenpiteiksi mainonnan lisäksi myös tärkeyden paneutua palveluiden 
kehittämiseen.  Viimeisimpänä prosessina kaupungin imagon kehittämisessä on 
Äikkään (mts. 69) mukaan tulosten analysointi sekä mahdollisten korjaustoimenpi-
teiden suunnittelu.  
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Kaupungin imagotyön kannalta on tärkeää, että työ valtuutetaan ennalta määritel-
lyille tahoille, jotta imagon luonnista muodostetaan yhtenäinen kokonaisuus (Äikäs 
2004, 224). Tästä johtuen Äikäs kertoo imagon kehittämisen vaativan resursseja, 
mutta onnistunut kaupunki-imago vetää puoleensa niin asukkaita, yrityksiä kuin 
matkailijoitakin, joten imagotyö on sen arvoista. Myös Rainisto (2008, 36) korostaa 
imagon vaikutusta kaupungin talouselämään, sillä vahva imago pystyy vaikutta-
maan teollisuuden sekä palveluiden sijoittumiseen.  
Äikäs (2004, 57) korostaa teoksessaan kuitenkin sitä, että mielikuvat eivät aina 
vastaa imagokampanjoiden tavoitteita. Mielikuvat kohteesta syntyvät aina, kun 
taas imago vaatii tietoista työstämistä. 
Äikkään (2004, 224) mukaan suomalaisten kaupunkien aktiivinen imagotyö on 
vasta alkamassa, ja on vain muutamia kaupunkeja, jotka edistävät imagoaan tie-
toisesti. Täytyy kuitenkin huomata, että teos on julkaistu jo 2004, joten kymmenes-
sä vuodessa kaupungit ovat kehittäneet huomattavasti imagotyötään ja nähneet 
sen tärkeyden. Äikäs kertoo myös, että pienten kaupunkien keskuudessa on vir-
heellinen käsitys siitä, että imagotyö olisi hyödyllistä vain suurille kaupungeille. 
Tämä väittämä pitää yhä nykypäivänäkin paikkansa, sillä harvemmin näkee pie-
nemmän kaupungin tai kunnan julkaisemaa markkinointimateriaalia. 
Rainisto (2004, 65) on myös nostanut teoksessaan pienien kaupunkien markki-
noinnin vähäisyyden. Hän näkee, että jokaisesta paikasta löytyy jotakin, mistä voi-
daan aloittaa paikan kehittäminen. Pienikin kunta tai kaupunki voi kehittää jostakin 
ainutlaatuisesta voimavarasta vetovoimaisen imagon. Pelkkien voimavarojen löy-
täminen ei kuitenkaan riitä, vaan ne täytyy osata myös markkinoida oikein.  
2.2 Kaupunkimarkkinointi  
Kaupunkimarkkinointia käytetään imagon kehittämiseen, ja sitä voidaan kutsua 
myös paikkojen markkinoinniksi, paikkojen myymiseksi tai promootioksi (Zimmer-
bauer 2002, 20). Kaupunkimarkkinoinnin avulla luodaan tietoisia kuvia jostakin 
maantieteellisestä alueesta tietylle kohderyhmälle. Kaupunkimarkkinointia ei voida 
kuitenkaan tulkita yksittäisinä toimenpiteinä, vaan systemaattisena prosessina, 
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joka on osana kaupungin kehittämistä. Voidaan sanoa, että kaupunkimarkkinoin-
nin yksi tärkeimmistä tehtävistä on toimia hallinnon apuvälineenä, varmistaa palve-
luiden saatavuus sekä viestiä niistä eteenpäin.  Zimmerbauer mainitsee, että joh-
donmukaisen markkinoinnin avulla voidaan luoda toivottu imago. 
Raunio (2001, 155) määrittelee kaupunkimarkkinoinnin toiminnaksi, jossa osana 
kaupunkiseudun kehittämistä pyritään luomaan kilpailuetua jostakin tai joistakin 
ominaisuuksista suhteessa muihin kaupunkeihin erityisesti imagoa rakentamalla. 
Näin ollen imago on vastaanottajan havaitsema representaatio kaupungista ja sen 
ominaisuuksista (mts. 157). Kaupunkimarkkinoinnin tarkoituksena onkin muokata 
imagosta mahdollisimman hyvin kaupungin tavoitteita palveleva kokonaisuus. 
Raunio kertoo, ettei kilpailuetua yleensä muodosta vain tietty toiminto sellaise-
naan, vaan se syntyy lopulta kaupunkimarkkinoinnin tuloksena nostettaessa vah-
vuudet esiin.  
Täytyy kuitenkin muistaa, ettei kaupunkimarkkinointi ole pelkästään imagon raken-
tamista, vaan tavoitteena on myös vahvistaa yhteisön ja alueen kykyä sopeutua 
muuttuville markkinoille, tarttua avautuviin mahdollisuuksiin sekä ylläpitää seudun 
elinvoimaisuutta (Raunio 2001, 158). Raunio kuvailee kaupunkimarkkinointia sil-
loin onnistuneeksi, kun kaupungin asukkaat, työvoima ja yritykset ovat kaupunkiin 
tyytyväisiä ja vierailijat tuntevat odotustensa täyttyneen. Imagon rakentamisen on-
nistumista voidaan puolestaan mitata sillä, miten lähellä tavoitellun kohderyhmän 
mielikuvat ovat asetettuja tavoitteita (mts. 159).  
Kaupunkien markkinointi eroaa jonkin verran tuotteiden sekä palvelujen markki-
noinnista (Kostiainen 2001, 10). Kostiainen nostaa erottavaksi tekijäksi kaupungin 
markkinoitavan sisällön monimutkaisempana kokonaisuutena. Kaupunki ei ole yk-
sittäinen tuote tai palvelu, jonka joku omistaisi, eikä kaupunkia voida ottaa huonoi-
na aikoina pois markkinoilta. Kostiainen puolestaan mainitsee yhteneväisenä teki-
jänä markkinointien välillä sen, että myös kaupunkimarkkinoinnissa on pidettävä 
huolta perusteellisesta suunnittelusta, mietittävä kohderyhmä, kehitettävä organi-
saatiota sekä löydettävä sopivat viestit ja kanavat.  
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Kaupunkimarkkinointi muodostuu pääosin markkinointiviestinnästä (Kostiainen 
2001, 28). Yleisimpiä viestinnän keinoja ovat mainonta, henkilökohtainen myynti-
työ, suoramarkkinointi, myynninedistäminen sekä suhdetoiminta. Kaupungit käyt-
tävät markkinoinnissaan hyödykseen aktiivisesti lähes kaikkia mainittuja keinoja, 
mutta ongelmana ovat usein liian pienet resurssit niin henkilöstö kuin rahoituspuo-
lella. Tästä johtuen kaupungit käyttävät harvemmin maksettua mainontaa, vaan 
hyödyntävät verkostosuhteita teknologiakeskusten, korkeakoulujen sekä muiden 
toimijoiden kanssa. Zimmerbauerin (2002, 21) mukaan kaupunkimarkkinointiin 
liitetään kuitenkin usein pelkästään mainosmateriaalin tuottaminen, joten hän ha-
luaa korostaa siihen sisältyvän myös hyvien toimintaedellytysten luomisen sekä 
niistä tiedottamisen.  
Kaupunkimarkkinoinnin strategia perustuu samoihin tekijöihin kuin yritysten mark-
kinointistrategiat (Kostiainen 2001, 22). Strategiassa on oltava jokin tuote, jolla on 
kysyntää. Kostiainen on jakanut kaupunkimarkkinoinnin neljään eri strategiaan, 
joita ovat imagomarkkinointi, attraktiomarkkinointi, infrastruktuurimarkkinointi sekä 
henkilömarkkinointi.  
Imagomarkkinointi vaatii uniikin ja erottuvan imagon, sillä muuten vaarana on kau-
pungin jääminen muiden kaupunkien varjoon. Imagomarkkinoinnin onnistumiseksi 
kaupungilla täytyy olla vaikuttava ja vahva imago. Kostiainen määrittelee seuraa-
vat ominaisuudet kuuluvan vaikuttavaan ja voimakkaaseen imagoon:  
– uskottavuus; vaikka imago perustuisikin todellisuuteen, se ei silti välttä-
mättä ole uskottava 
– yksinkertaisuus; useamman imagon levittäminen aiheuttaa vain sekaan-
nusta 
– vetovoimaisuus 
– validius; sen on perustuttava todellisuuteen 
– erottuvuus; imagon täytyy erottua muista kaupungeista 
Attraktiomarkkinoinnissa hyödynnetään olemassa olevia kohteita (Kostiainen 
2001, 22). Nämä kohteet voivat olla muun muassa rakennuksia ja katuja. Attrak-
tiomarkkinoinnin perusajatuksena on, että imagon parantaminen ei ole riittävää 
ilman konkreettista kehittämistä.  
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Infrastruktuurimarkkinoinnin keskeisimpinä elementteinä toimivat tiet, rautatiet se-
kä lentokentät (Kostiainen 2001, 22). Nykyisin kyseiseen markkinointiin katsotaan 
kuuluvan myös teknologiakeskukset sekä tiedepuistot. Myös Seinäjoki on hyödyn-
tänyt tätä, sillä kaupungin markkinoinnissa mainitaan usein upea teknologiakes-
kus.  
Henkilömarkkinoinnissa puolestaan hyödynnetään julkisesti tunnettuja henkilöitä. 
Nämä henkilöt voivat olla esimerkiksi innostavia paikallisia johtajia, yrittäjiä tai ylei-
semmin osaavia ihmisiä. (Kostiainen 2001, 22). 
2.2.1 Markkinointiviestinnän suunnittelu 
Markkinointiviestintä tarkoittaa kohderyhmän ostohalukkuuden lisäämistä sekä 
myynnin aikaansaamista. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 229.) Potentiaalisen asi-
akkaan ostopäätöksiä vahvistetaan ennakkoon valitulla imagolla kaupungista sekä 
sen palveluista ja tarjonnasta. Markkinointiviestintä on jatkuva prosessi, jonka 
avulla luodaan uusia asiakassuhteita sekä ylläpidetään ja kehitetään suhteita 
eteenpäin, jotta asiakkaat hyödyntäisivät jatkossakin kaupungin palveluita.  Mark-
kinointiviestinnän tavoitteena on kaupungin tai palveluiden tunnetuksi tekeminen 
sekä imagon luominen ja parantaminen.  
Ennen markkinoinnin aloittamista kaupungin täytyy löytää ne vahvuudet, joiden 
avulla erottuu toisista kaupungeista. Kaupungin tulee miettiä mitä se haluaa mark-
kinoida, eli päättää myytäväksi tarkoitettu ”tuote” (Äikäs 2004, 37).  Äikkään mu-
kaan vain kaikista suurimmilla kaupungeilla on resursseja markkinoida useita omi-
naisuuksia, joten kaupungin on mietittävä onko markkinoitava asia esimerkiksi jo-
kin tuote, palvelujen klusteri tai kaupunkiseutu kokonaisuutena. Yksittäinen kau-
pungin tuote voi olla esimerkiksi nähtävyys. Klusteri puolestaan voi muodostua 
esimerkiksi satamasta ja siihen liittyvistä toiminnoista. Kaupunkiseutu kokonaisuu-
tena ei sinänsä ole mikään tuote, vaan se on avoin erilaisille tulkinnoille.  
Kaupunkimarkkinoinnin onnistumisen kannalta keskeinen tekijä on kohderyhmien 
määrittely (Kostiainen 2001, 23). Kostiaisen mukaan kohderyhmien määrittely on 
erityisen tärkeää kaupungin monimutkaisuuden vuoksi, sillä muuten vaarana on 
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tavoitellun imagon hajoaminen. Kohderyhmät jaetaan usein neljään peruskatego-
riaan, joita ovat asukkaat, vierailijat, yritykset sekä vientimarkkinat. Valitun kohde-
ryhmän perusteella markkinointi täytyy suunnitella ryhmän tarpeiden mukaisesti, 
sillä menestymiseen ei riitä pelkkä tunnettuus, vaan kohderyhmien tulee olla tietoi-
sia kaupungin tarjoamista mahdollisuuksista. Markkinointiviestintä tulee suunnitella 
jokaisella kohderyhmälle eri tavalla. Myös hinnoittelu sekä hintaratkaisut on mietit-
tävä eri kohderyhmille sopiviksi.  
Kun kaupunki on päättänyt markkinoille tarjottavan tuotteen sekä kohderyhmän, 
jota kaupunki haluaa tavoitella, sen täytyy vielä miettiä, miten valinnat tukevat 
kaupungin kehittämisstrategiaa (Raunio 2001, 158). Raunion mukaan prosessia ei 
tästä johtuen voi irrottaa kaupungin kehittämissuunnitelmista, sillä se on osa stra-
tegista kehittämistä, joka korostaa yrittäjyyttä sekä sisäisten että ulkoisten resurs-
sien tehokasta hyödyntämistä keinoja hyväksikäyttäen.  
Rainisto (2004, 78) kertoo kaupunkien mahdollisuudesta hyödyntää markkinoinnin 
suunnittelussa SWOT -analyysia. Analyysin avulla kaupunki selvittää sen vahvuu-
det ja heikkoudet, sekä mahdollisuudet ja uhat. SWOT -analyysilla esiin noussei-
den asioiden johdosta kaupunki osaa keskittyä ainutlaatuisiin vetovoimatekijöihin 
ja valittuihin markkinoihin. Analyysin perusteella kaupunki muodostaa vision ja 
mission, joita haluaa noudattaa.  
Liiveri ry on Seinäjoella toimiva rekisteröity yhdistys, jonka tavoitteena on kannus-
taa Seinäjoen seudun asukkaita kehittämään kaupunkiseutua (Liiveri ry [Viitattu 
13.5.2014]). Yhdistys on koonnut strategiset painopisteet vuosille 2014–2020 Py-
syy ja paranoo -strategiaan (Pysyy ja paranoo [Viitattu 13.5.2014]). Strategian 
pääteemat ovat kulttuuri, kestävä kehitys ja lähiekologisuus, kansainvälisyys, nuo-
ret sekä yhteisöllisyys ja verkostot. Seuraavassa kuviossa on esitettynä Liiveri ry:n 
Seinäjoen seudulle laatima SWOT-analyysi. 
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Kuvio 3. SWOT-analyysi Seinäjoen kaupunkiseudusta (Pysyy ja paranoo [Viitattu 
13.5.2014]).  
Vaikka Pysyy ja paranoo -strategia on tehty yleisesti koko Seinäjoen kaupunki-
seudulle, pystyy sieltä poimimaan muutamia vinkkejä myös tapahtumien näkökul-
masta. Vahvuuksina SWOT-analyysissa mainitaan muun muassa vahva ja oma-
päreinen kulttuuri, jota kannattaa ehdottomasti hyödyntää. Myös monipuoliset har-
rastemahdollisuudet, kunnostetut tilat, kohtuulliset välimatkat sekä viihtyisä ympä-
ristö ovat kaupungin eduksi.  
22 
 
2.2.2 Kaupunkimarkkinoinnin kehitysvaiheet 
Viimeisen parinkymmenen vuoden aikana kasvava määrä kaupunkeja on huo-
mannut, että markkinointi voi olla hyödyllinen työkalu uudentyyppisessä kaupun-
kien johtamisessa (Kostiainen 2001, 13). Tutkijat ovat kiinnostuneet aiheesta yhä 
enemmän, vaikka kyseessä ei olekaan uusi asia. Kaupunkimarkkinointi on saanut 
alkunsa jo 1800-luvulla Yhdysvalloissa, missä houkuteltiin asukkaita asumattomille 
korpimaiden alueille (Raunio 2001, 153). Eurooppaan sekä Suomeen kaupunki-
markkinointi rantautui kuitenkin vasta 1970-luvulla, jolloin siitä tuli suosittu kaupun-
kien kehittämisen väline.  
Rainisto (2004, 13) toteaa kaupunkimarkkinoinnin ennen olleen ainoastaan ”pai-
kan myymistä”. Nykyään kaupungit ovat kuitenkin alkaneet ottamaan asiakkaiden 
tarpeet huomioon markkinoinnissa. Nykyisin kaupunkimarkkinointi määrittelee tar-
kasti halutut kohdemarkkinat sekä etsii määrätietoisesti pieniä markkinarakoja. 
Kilpailun lisääntyminen ja budjettien pieneneminen on pannut kaupungit hyvin ah-
taalle, mikä on pakottanut kaupungit kehittämään markkinointia ja keksimään uu-
sia keinoja erottua muista kaupungeista.  
Rainiston (2004, 11) mielestä markkinointi tulee olemaan kaupungeille suurin 
haaste ja kehitystarve. Kaupunki, joka oppii markkinoimaan itseään ammattitaitoi-
sesti saavuttaa todennäköisesti asettamansa tavoitteet.  
Kaupungit joutuvat globaaliin kilpailuun mukaan erilaisista virroista tahtoivatpa ne 
sitä tai eivät (Kostiainen 2001, 37). Kostiainen kertoo sen vaativan kaupungilta 
jatkuvaa kilpailukyvyn kehittämistä sekä verkostoitumista oikeiden kumppaneiden 
kanssa. Menestyäkseen kaupungin tulee siis tehdä yhteistyötä eri toimijoiden 
kanssa ja markkinoida osaamistaan uskottavasti (Rainisto 2004, 15). Rainisto 
(mts. 47) kertoo, että on kaupungin sekä sen yritysten etujen mukaista tehdä yh-
teistyötä kaupungin markkinoimisessa, sillä kaupunki ja yritys hyötyvät suoraan 
toistensa tunnettuudesta sekä hyvästä imagosta. Menestyneet yritykset ovat par-
haimpia kaupungin puolestapuhujia. Tulevaisuudessa ei Rainiston (2004, 5) mie-
lestä kuitenkaan riitä, että kaupungit oppivat markkinoimaan itseään ja palvelui-
taan, vaan niiden tulee kehittää lisäksi korkealuokkainen johtamiskulttuuri, josta 
voidaan ottaa oppia yritysmaailmasta.  
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2.3 Kaupungin kilpailukyvyn elementit 
Jotta kaupunki voi kehittää imagoaan, sillä tulee olla sellaisia ominaisuuksia, joi-
den avulla erottua kilpailijoista (Sotarauta, Mustikkamäki & Linnamaa 2001, 14). 
Kaupungin kilpailukyky muodostuu seitsemästä erilaisesta elementistä. Näistä 
kuusi on peruselementtiä, joihin lisäksi vaikuttaa imago, mikä muotoutuu kullekin 
kaupungille ominaisella tavalla. Kilpailukyvyn elementit ovat riippuvaisia toisistaan 
ja muodostavat yhdessä kokonaisuuden. Alla olevassa kuviossa on esitettynä nä-
mä kaupungin kilpailukyvyn seitsemän elementtiä.   
 
Kuvio 4. Kaupungin kilpailukyvyn elementit (Sotarauta ym. 2001, 14).  
Yrityksillä kilpailukyvyn elementtinä tarkoitetaan kaupungin yrityskenttää, johon 
kuuluvat muun muassa yritysten toimialarakenne, yhteistyökumppaneiden lähei-
syys sekä vientisuuntautuneisuus (Sotarauta ym. 2001, 14). Sotarauta ym. kertoo 
kaupungin kilpailukyvyn kehittämisessä yrityksiin kohdistuvan toiminnan olevan 
perinteisintä sekä tyypillisintä kehittämistoimintaa.  
Inhimilliseen voimavaraan kuuluvat osaava ja korkeasti kouluttautunut työvoima 
(Sotarauta ym. 2001, 14). Näin ollen inhimillisillä voimavaroilla kilpailukyvyn ele-
menttinä tarkoitetaan kaupungissa asuvia, opiskelevia sekä työskenteleviä henki-
löitä. Inhimillisiä voimavaroja voidaan Sotaraudan ym. mukaan kehittää toimivan 
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koulutusjärjestelmän avulla sekä reagoimalla koulutuksessa yritysten muuttuviin 
tarpeisiin.  
Asuin- ja elinympäristö muodostuu neljästä erilaisesta ympäristöstä. Näitä ovat 
fyysinen, toiminnallinen, taloudellinen sekä sosiaalinen ympäristö (Sotarauta ym. 
2001, 14). Vain suuret kaupungit pystyvät tarjoamaan asuin- ja elinympäristöä 
kaikkine palveluineen. Kuitenkin myös pienet kaupungit pystyvät nostamaan esille 
omat erityispiirteensä ja luomaan niiden avulla uusia ratkaisuja.  
Instituutioiden merkitys kilpailukyvyssä on kasvanut viime vuosina, ja ne voidaan 
jakaa muodollisiin sekä epämuodollisiin instituutioihin (Sotarauta ym. 2001, 15). 
Muodollisia instituutioita ovat esimerkiksi yliopistot ja TE-keskukset, epämuodolli-
set instituutiot ovat puolestaan muodostuneet toimintansa myötä.  
Sotarauta ym. (2001, 15) kertoo verkostojen vaikuttavan kilpailukykyyn. Tärkeim-
piä tekijöitä verkostoissa on verkostojen sijoittuminen, asema verkostoissa sekä 
verkostoiden tuoma lisäarvo.  
Kilpailukyvyn kuudes elementti, infrastruktuuri tarkoittaa kaupungin fyysistä toimin-
taympäristöä (Sotarauta ym. 2001, 15). Fyysiseen toimintaympäristöön lukeutuvat 
Sotaraudan ym. mukaan liikenneyhteydet, tontit, toimitilat sekä energian saanti. 
Myös luonnonvarojen ja raaka-aineiden saanti voidaan katsoa kuuluvan fyysiseen 
toimintaympäristöön.  
Kilpailukyvyn seitsemäs elementti imago ei ole itsenäinen tekijä, vaan se muodos-
tuu kokonaisuudesta, joka koostuu kaupungin fyysisestä ympäristöstä, asuin- ja 
elinympäristöstä, yrityksistä sekä oppi- ja tutkimuslaitoksista (Sotarauta ym. 2001, 
16). Sotarauta ym. kuvailee imagoa tekijäksi, joka muodostuu joko yhden tai use-
amman peruselementin varassa.  
Kilpailukyvyn kehittämisessä on tärkeää tunnistaa ja ottaa huomioon elementtien 
väliset riippuvuudet (Sotarauta ym. 2001, 16). Sotarauta ym. kertoo kehittämistyön 
vaativan kokonaisvaltaista otetta ja ymmärtämistä, ettei nopeita ja halpoja keinoja 
ole saatavilla. Paikan kilpailukyvyn kehittäminen on pitkäjänteistä työtä, jota teh-
dään johdonmukaisesti valittua strategiaa toteuttaen. 
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Komia-markkinoinnin avulla Seinäjoen kaupunkiseudun kunnat, julkiset yhteisöt ja 
elinkeinoelämä ovat jo vuodesta 2008 asti kasvattaneet Seinäjoen kaupunkiseu-
dun tunnettuutta ja rakentaneet imagoa markkinoimalla alueen vetovoimatekijöitä 
ja vahvaa kehitystä (Komia Seinäjoen kaupunkiseutu [Viitattu 13.5.2014]). Tehok-
kaan ja suunnitellun yhteistyön ansiosta vahvuudet ja kilpailukyky ovat nousseet 
tutkitusti kuluttajien tietoisuuteen.  
Komia-markkinointi on asettanut neljä tärkeää kilpailutekijää Seinäjoen seudulle, 
joita ovat tahto, yrittäjyys, kasvu sekä yhdessä tekeminen (Komia Seinäjoen kau-
punkiseutu [Viitattu 13.5.2014]). Alle on listattuna nämä Komia-markkinoinnin mai-
nitsemat kilpailutekijät.  
Tahto. Onnistumisen taustalta löytyy Suomen vahvin tahto. Määrätietoiset panos-
tukset elämänlaatuun vaikuttaviin tekijöihin ovat täällä hyvän arjen perusta.  
Yrittäjyys. Seinäjoen seudulla on tutkitusti Suomen paras yritysilmasto, sillä sekä 
Suomen Yrittäjien että Elinkeinoelämän keskusliiton tuoreimmissa tutkimuksissa 
Seinäjoki on listan kärjessä. Yli 200 000 ihmisen markkina-alue ja saavutettavuus 
tukevat kaiken toiminnan edellytyksiä. Yritysilmasto merkitsee elinvoimaa, jonka 
johdosta kaupunkiseudun kunnat ovat dynaamisia ja taloudellisesti vahvoja. Yritys-
lähtöisyyttä tuetaan muun muassa nopealla kaavoittamisella ja teollisuustonttituo-
tannolla. Kaupunki luo puitteet, mutta käyttää itse myös yhä enemmän yrityksiä 
palvelutuotannossa.  
Kasvu. Kaupunkiseudun kehitysluvut ovat maan kärkeä. Työllisyysaste 73 % on 
korkeampi kuin keskimäärin Suomessa. Uusia asuntoja rakennetaan kolme kertaa 
enemmän kuin Suomessa keskimäärin ja muuttovoitto on kolminkertainen keski-
määrään verrattuna.  
Yhdessä tekeminen. Laadukasta kasvua ei saavuteta, saati ylläpidetä, ilman yh-
dessä tekemisen taitoa.  
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2.4 Tapahtuman merkitys kaupungille 
Tapahtumilla on lukuisia merkityksiä kaupunkien kehitykselle, sillä ne vaikuttavat 
kaupungin talouteen, imagoon sekä elinympäristöön (Tapahtumakaupungin hyvät 
käytännöt, [Viitattu 19.4.2014]). Tapahtumista on tullut kaupunkien strategisen 
imagon hallinnan välineitä, sillä tapahtumat on tuotu osaksi kaupunkistrategioita ja 
kehittämispolitiikkaa. Tapahtumia tulee jatkuvasti uusia, ja niiden yleistymistä on 
selitetty keskimääräisen tulotason nousulla, keskimääräisen työajan laskulla, kult-
tuurimatkailun lisääntymisellä sekä koulutustason kasvulla. 
Tapahtumakaupungin hyvät käytännöt -julkaisu ([Viitattu 19.4.2014]) listaa myös 
muita tapahtumien vaikutuksia kaupunkiin. Tapahtumilla on ollut kaupunkien kehi-
tykseen ympäristöllisiä, kulttuurisia sekä sosiaalisia vaikutuksia. Tapahtumapaikat 
ovat muokanneet kaupunkien visuaalista ilmettä ja fyysistä ympäristöä. Lisäksi 
tapahtumien ympärille on rakentunut kaupunkilaisia sekä turisteja palvelevia va-
paa-ajan alueita. Kulttuurisia vaikutuksia tapahtumilla on boheemin kulttuuri-
ilmapiirin luonti sekä inspiraationa toimiminen eri toimijoille. Sosiaalisiin vaikutuk-
siin kuuluu tapahtumien tarjoamat taiteelliset ja yhteisölliset kokemukset asiakkail-
le sekä osallistumisen mahdollisuus.  
Tapahtumilla voi kuitenkin joskus olla myös negatiivisia vaikutuksia. Suuret festi-
vaalit hankaloittavat kaupunkilaisten arkea, ja niistä seuraa usein ympäristöhaitto-
ja, järjestyshäiriöitä sekä ylimääräisiä kustannusvaikutuksia.  
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3 IMAGOTUTKIMUS 
Tässä luvussa käsitellään Seinäjoen imagoa kokous- ja tapahtumakaupunkina. 
Aluksi kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta, valituista tutkimusmenetelmistä se-
kä arvioidaan tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Tämän jälkeen analysoi-
daan tutkimuksesta saatuja tuloksia erilaisia kuvioita ja taulukoita hyödyntäen.  
3.1 Tutkimuksen toteuttaminen 
Opinnäytetyö toteutetaan empiirisenä tutkimuksena. Empiirinen tutkimus perustuu 
Heikkilän (2010,13) mukaan teoreettisen tutkimuksen perusteella kehitettyihin me-
netelmiin. Empiirisessä tutkimuksessa voidaan muun muassa testata toteutuuko 
jokin teoriasta johdettu hypoteesi käytännössä tai selvittää jonkin tutkimusongel-
man syitä. Heikkilä (mts. 14) jakaa empiirisen tutkimuksen moneen eri tyyppiin 
tutkimuksen tarkoituksen perusteella. Tämä opinnäytetyö lukeutuu kuvailevaan, eli 
deskriptiiviseen tutkimukseen. Heikkilän mukaan kyseiselle tutkimukselle on omi-
naista vastata peruskysymyksiin kuten mikä, kuka ja millainen. Näin ollen etsittä-
essä vastauksia kysymykseen millainen imago Seinäjoella on kokous- ja tapahtu-
makaupunkina, tutkimus kuuluu kuvailevaan tutkimukseen. Kuvaileva tutkimus 
vaatii Heikkilän mukaan laajan aineiston, koska siinä on tärkeää tulosten luotetta-
vuus, tarkkuus sekä yleistettävyys.  
Tutkimuksen tarkoituksen perusteella määräytyy onko kyseessä kvantitatiivinen 
vai kvalitatiivinen tutkimus (Heikkilä 2010, 16). Heikkilä esittää kvantitatiivisen, eli 
määrällisen tutkimuksen olevan hyödyllinen tutkimusongelman selvittämiseksi ja 
sen avulla saadaan selvitettyä tutkittavan asian olemassa oleva tilanne. Kvantita-
tiiviselle tutkimukselle on ominaista suuri otosjoukko (Vilkka 2007, 14). Vilkka tote-
aa, että mitä suurempi otos on, sitä paremmin otos edustaa keskimääräistä mieli-
pidettä, asennetta tai kokemusta tutkittavasta asiasta. Vilkka kuvailee kvantitatii-
vista tutkimusta sellaiseksi, minkä avulla tutkittavia asioita, ja niiden ominaisuuksia 
voidaan käsitellä kuvaillen numeroiden avulla.  
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Edellä mainittujen ominaisuuksien johdosta tämän opinnäytetyön tutkimusmene-
telmänä käytetään kvantitatiivista tutkimusta. Sen avulla otantajoukosta saadaan 
tarpeeksi kattava määrällisesti ja imagotutkimuksesta mahdollisimman luotettava.  
Otantamenetelmä. Otantamenetelmän valintaan vaikuttaa Heikkilän (2010, 35) 
mukaan tutkimuksen tavoitteet, perusjoukon koko ja sijainti sekä käytettävissä ole-
vat rekisterit. Sopivanlaisen otantamenetelmän löytäminen on tärkeää edustavan 
otoksen saamiseksi.  
Tämän opinnäytetyön otantajoukon valinnan suoritti toimeksiantaja. Seinäjoki 
Congress Oy:llä on reilu tuhannen henkilön asiakasrekisteri henkilöistä, jotka jär-
jestävät joko yhdistysten tai yritysten tapahtumia tai ovat jollain tavalla mukana 
tapahtumien järjestämistoiminnoissa. Kyselyä ei haluttu lähettää koko joukolle, 
sillä mukana on paljon myös pieniä toimijoita, joilla ei ole resursseja järjestää ta-
pahtumia valtakunnallisesti. Tästä johtuen tutkimuksen toimeksiantaja valikoi asia-
kasrekisteristään mielestään kyselyyn parhaiten soveltuvat 450 henkilöä, joista 
muodostui tämän opinnäytetyön otantajoukko. Otantajoukossa on mukana sekä 
yhdistysten jäseniä, että suurten yritysten työntekijöitä.  
Onnistunut tutkimus edellyttää vastaajan kiinnostusta kyselyn aihepiiriä kohtaan 
(Vilkka 2007, 63). Tämä seikka varmistettiin lähettämällä kysely yhdistyksille sekä 
yrityksille, jotka järjestävät kokouksia. Näin ollen heillä on kokemusta kokouksista 
sekä tapahtumiin osallistumisesta ja ovat oikea joukko vastaamaan tämän tutki-
muksen kysymyksiin.  
Kyselylomake. Kyselylomake toteutettiin Googlen tarjoaman Driven avulla. Drive 
(Google Drive, [Viitattu 25.3.2014]) on ilmainen verkkopohjainen toimistotyökalu, 
jonka avulla pystyy tekemään nopeasti sekä helposti verkkokyselylomakkeita. 
Vastaukset kyselystä on mahdollista saada suoraan Excel-tiedostoon, joka puoles-
taan voidaan siirtää myös tilasto-ohjelman datatiedoksi. Näin ollen tutkimustulok-
sien analysointi on vaivatonta ja nopeaa, eikä kirjaamisvirheitä ole vaarana syntyä. 
Kyselylomakkeessa kysymykset ovat standardoitu eli vakioitu. Vilkka (2004, 289) 
kertoo vakioinnin tarkoittavan sitä, että kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytään sa-
mat kysymykset samassa järjestyksessä. Kysymykset on hyvä sijoittaa  
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helpoimmasta vaikeimpaan, jottei vastaaja jätä kyselyyn vastaamatta ensimmäis-
ten hankalien kysymysten vuoksi.  
Kyselylomake suunniteltiin tarkasti tutkimuksen tavoitteita noudattaen. Jotta tutki-
muksesta saadaan toivottuja vastauksia, kysymykset täytyy asetella siten, että 
tavoitteet täyttyvät. Lomakkeen suunnittelussa hyödynnettiin sekä toimeksiantajan, 
opinnäytetyön ohjaajan sekä opinnäytetyön tekijän näkemyksiä ja mielipiteitä asi-
asta.  
Kyselylomakkeesta haluttiin tehdä mahdollisimman helppo sekä vaivaton vastaa-
jan kannalta. Kyselystä ei tule tehdä liian pitkää, ja avoimia kysymyksiä ei saa olla 
liikaa, jotteivat vastaajat jätä vastaamatta kyselyyn. Tämän tutkimuksen kyselylo-
make muodostuu 15:sta kysymyksestä. Kyselyn alussa selvitettiin vastaajan taus-
tatietoja, joita ovat sukupuoli, ikä sekä asuinmaakunta. Tämän jälkeen tutkittiin 
millaisia kokemuksia vastaajalla on Seinäjoesta, sekä miten hän arvioi eri kaupun-
gin ominaisuuksia. Tutkimuksen lopussa selvitettiin avoimien kysymyksien avulla 
kaupungin vahvuuksia sekä heikkouksia kokous- ja tapahtumakaupunkina. Kysely-
lomake on nähtävissä tutkimuksen lopussa (Liite 1).  
Tutkimuksen toteutus. Tutkimuksen tiedonkeruu suoritettiin internet-kyselynä. 
Heikkilä (2010, 69) kertoo internet-kyselyn mahdollistavan nopean tavan kerätä 
tietoa sekä suuren otantajoukon. Aiemmin suosituimpana menetelmänä käytetty 
kirjekysely on vähentynyt huomattavasti tietotekniikan kehittyessä mahdollistaen 
internet-kyselyiden helpon toteuttamisen. Juuri verkkokyselyn tuomien etujen ja 
sen kustannustehokkuuden vuoksi, valikoitui internet-kysely tämän opinnäytetyön 
tiedonkeruumenetelmäksi. 
Internet-kysely toteutettiin 9.4.2014 lähettämällä kyselylomake sähköpostilla 
450:lle otantajoukossa olevalle henkilölle. Saatekirjeessä (Liite 2) kuvailtiin tutki-
muksen tarkoitusta, kerrottiin otantajoukon muodostumisesta sekä vastanneiden 
kesken suoritettavasta arvonnasta. Kysely saavutti heistä 413.  Vastausaikaa ky-
selyyn annettiin viikko, jonka aikana vastauksia saatiin 58 kappaletta. Näin ollen 
vastausprosentiksi muodostui 14 %. Vaikka internet-kyselyissä vastausmäärä jää 
usein alhaiseksi, päätettiin yhdessä toimeksiantajan kanssa lähettää muistutuskirje 
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otantajoukolle, ja jatkaa annettua vastausaikaa. Tavoitteena oli saada vastauspro-
senttia hieman korkeammalle.  
Muistutuskirje lähetettiin sähköpostilla otantajoukolle 22.4.2014, ja heille annettiin 
neljä päivää aikaa vastata kyselyyn. Tänä aikana vastauksia saatiin 12 kappaletta 
lisää, joten lopulliseksi vastausmääräksi muodostui 70 kappaletta, mikä tarkoittaa 
17 prosenttia. Vastausmäärä jäi hieman alhaiseksi, mutta se koettiin yhdessä tut-
kimuksen toimeksiantajan kanssa tarpeeksi riittäväksi.  
3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 
Tutkimus on luotettava, jos se edustaa perusjoukkoa, eikä mittaamisessa ole ta-
pahtunut satunnaisvirheitä (Heikkilä 2010, 29). Hyvän tutkimuksen perusvaatimuk-
sena on, että sen avulla saadaan luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tut-
kimuksen tulee olla myös objektiivinen, eli tutkija ei saa antaa omien vakaumusten 
vaikuttaa tutkimustulokseen. Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta voidaan tutkia 
reliabiliteetin sekä validiteetin avulla. 
Reliabiliteetti. Reliabiliteetti arvioi tulosten pysyvyyttä mittauksesta toiseen (Vilkka 
2007, 49). Vilkka kuvailee tutkimusta luotettavaksi silloin, kun toistetussa mittauk-
sessa saadaan täsmälleen sama tulos riippumatta tutkijasta. Tutkimuksen reliabili-
teettia arvioidessa tulee ottaa huomioon vastausprosentti, mahdolliset mittausvir-
heet sekä miten onnistuneesti otos edustaa perusjoukkoa.  
Tämän tutkimuksen reliabiliteetti voidaan nähdä hyväksi. Vaikka vastausprosentti 
jäikin alle 20 prosentin, alhainen vastausmäärä on internet-kyselyille ominaista ja 
oli ennalta tiedettävissä. Otos edustaa hyvin perusjoukkoa, sillä tutkimuksen tar-
koituksena oli mitata Seinäjoen imagoa kokous- ja tapahtumajärjestäjien keskuu-
dessa. Tämän vuoksi otosjoukoksi valikoituivat sellaiset henkilöt, jotka jollain taval-
la liittyvät joko yhdistyksessä tai yrityksessä tapahtumien järjestämiseen. Näin ol-
len huolellisen otantajoukon valinnalla saatiin varmistettua, että otantajoukkoon 
kuuluvilla oli kokemuksia erilaisiin tapahtumiin osallistumisesta ja näkemyksiä eri 
kaupunkien tarjonnasta.  
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Koska kysely toteutettiin Google Driven avulla, tiedot saa suoraan avattua SPSS–
ohjelmalla, eikä tuloksia näin ollen tarvitse syöttää ohjelmaan käsin. Tämä vähen-
tää huomattavasti tulosten syötön yhteydessä tapahtuvia käsittelyvirheitä ja paran-
taa tutkimuksen luotettavuutta.  
Validiteetti. Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa onko tutkimus mitannut sitä, mitä oli 
tarkoituskin mitata (Vilkka 2007, 150). Jos tutkimuksen alussa ei määrittele tavoit-
teita tutkimukselle, tutkija tutkii helposti vääriä asioita. Heikkilän (2010, 30) mu-
kaan validiteetin varmistaminen täytyy huomioida kyselylomaketta suunniteltaes-
sa. Lomake täytyy suunnitella huolellisesti, ja sitä luodessa täytyy tutkimukselle 
asetetut tavoitteet huomioida. Validiteettia pystyy tarkastelemaan selvittämällä on-
ko kyselyyn valitut asteikot onnistuneita, sekä onko kysymykset ymmärretty oikein.  
Tämän tutkimuksen validiteettia pystyy arvioimaan vertaamalla tutkimuksesta saa-
tuja tietoja tutkimuksen alussa asetettuihin tavoitteisiin. Opinnäytetyön tavoitteena 
oli selvittää Seinäjoen imagon tämänhetkinen tilanne. Tämä toteutettiin tieduste-
lemalla kaupungin herättämiä mielikuvia sekä selvittämällä imagoon vaikuttaneita 
tekijöitä. Kyselyssä käytettiin sekä vaihtoehtokysymyksiä että avoimia kysymyksiä, 
joten tutkimuksista saatiin numeeristen tulosten lisäksi myös avoimia näkemyksiä, 
mielipiteitä sekä kommentteja.  
3.3 Analysointimenetelmät 
Kun tutkimus on toteutettu, vastauksia tulee analysoida. Analysointitapa valitaan 
sen mukaan, ollaanko tutkimassa yhtä muuttujaa vai useamman muuttujan välistä 
riippuvuutta (Vilkka 2007, 19). Jos tutkitaan yhtä muuttujaa kerralla, sopivia analy-
sointimenetelmiä ovat esimerkiksi keskiarvo, moodi ja mediaani. Keskiarvo saa-
daan laskemalla havaintojen mittaustulokset yhteen ja jakamalla tulos havaintojen 
lukumäärällä. Keskiarvoa hyödynnetään esimerkiksi selvittämällä vastanneiden 
keski-ikä. Moodi tarkoittaa sitä luokkaa, jossa havaintoja esiintyy useimmin. Medi-
aani taas kuvaa jakauman keskimmäistä lukua. (Vilkka 2007, 121–122). Useam-
man muuttujan välistä riippuvuutta voidaan puolestaan analysoida ristiintaulukoin-
nin avulla (Vilkka 2007, 129). Vilkan mukaan ristiintaulukoinnin avulla saadaan 
selvitettyä vaikuttaako muuttujat toisiinsa. Ristiintaulukoinnin avulla voidaan esi-
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merkiksi erotella miesten ja naisten mielipiteet jostakin asiasta sekä tarkastella 
onko heidän välillään eroavaisuuksia.  
Tässä opinnäytetyössä hyödynnetään kaikkia edellä mainittuja analysointitapoja 
tarpeen mukaan. Kysymyksen laatu vaikuttaa siihen, mikä menetelmä on tulosten 
analysointiin sopivin ja kaikista hyödyllisin.  
3.4 Tutkimustulokset 
Tässä kappaleessa esitellään tutkimuksesta saadut tulokset. Kyselyn tulokset ana-
lysoitiin SPSS -ohjelman avulla, jonka jälkeen tuloksista tehtiin kuviot Excelillä. 
Kyselyyn saatiin vastauksia 70 kappaletta. Aluksi kuvaillaan vastaajien taustatieto-
ja, sen jälkeen kerrotaan onko vastaajalla kokemuksia Seinäjoesta sekä mitä mie-
likuvia hänelle muodostuu kaupungista. Tämän jälkeen analysoidaan Seinäjoen 
imagoa erilaisten kriteerien avulla. 
3.4.1 Vastaajien taustatiedot 
Sukupuoli. Tutkimukseen vastanneista noin kolmas osa oli miehiä ja loput naisia. 
Vaikka kyselyyn vastanneita olikin enemmän naisia kuin miehiä, voidaan olettaa, 
ettei sillä ollut suurta merkitystä tutkimustulosten kannalta. Alla olevassa kuviossa 
on esitettynä miesten ja naisten osuus vastaajista.  
 
Kuvio 5. Vastaajan sukupuoli (n=70). 
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Ikä. Kyselyyn vastanneiden ikäjakauma muodostui suhteellisen epätasaiseksi, 
mikä voi vaikuttaa tutkimustuloksiin. Yhteensä tutkimukseen 70 vastaajasta alle 
40-vuotiaita oli vain 9 kappaletta (12 %). Suurin osa vastaajista oli 51–60 -
vuotiaita, sillä heitä oli 33 kappaletta (47 %). Tästä johtuen ikäjakaumalla voi olla 
jonkinlaisia vaikutuksia tutkimustuloksiin, sillä heidän käsitykset kaupungista voivat 
erota nuorempien henkilöiden käsityksistä. Otosjoukko muodostui kuitenkin henki-
löistä, jotka järjestävät yhdistysten sekä yritysten kokouksia, joten on ymmärrettä-
vää, että he ovat keski-ikäisiä tai vanhempia. Suomessa nuoret toimivat harvem-
min aktiivisesti erilaisissa yhdistystoiminnoissa, ja nimenomaan tapahtumien jär-
jestämispuolella. Tästä johtuen, kun työn tarkoituksena oli tutkia Seinäjoen imagoa 
tapahtumanjärjestäjien keskuudessa, oli kyseinen ikäluokka kaikista otollisin vas-
taamaan kyselyyn, sillä he ovat tärkein sekä potentiaalisin kohderyhmä. Alla ole-
vassa kaaviossa on nähtävissä vastaajien ikäjakauma.  
 
Kuvio 6. Ikäjakauma (n=70). 
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Asuinmaakunta. Tutkimuksessa haluttiin selvittää vastaajan asuinmaakunta, jotta 
voidaan verrata onko asuinmaakunnalla selvää vaikutusta vastaajan mielipitee-
seen Seinäjoesta. Kyselyyn vastanneista yli puolet (57 %) asuu Uudellamaalla. 
Tämä voi vaikuttaa tutkimustuloksiin siinä mielessä, että he voivat nähdä Seinäjo-
en liian kaukaiseksi. Toisaalta suurin osa Seinäjoki Congress Oy:n potentiaalisista 
asiakkaista on sijoittunut juuri Uudellemaalle. Tästä johtuen on tärkeää saada sel-
ville heidän näkemykset sekä mielipiteet kaupungista, jotta voidaan selvittää miten 
tämä kohderyhmä saadaan houkuteltua hieman kauemmaksi pääkaupunkiseudul-
ta. Seuraavaksi eniten vastaajia löytyi Pirkanmaalta (9 %), Satakunnasta (6 %) 
sekä Etelä-Pohjanmaalta (6 %). Etelä-Pohjanmaalaisten mielipiteet varmasti nä-
kyvät tuloksissa siinä, että he kokevat kaupungin sijainnin hyväksi. Seuraavassa 
kuviossa on esitettynä vastaajien asuinmaakunnat. 
 
Kuvio 7. Asuinmaakunta (n=70). 
 
Kokemukset Seinäjoesta. Vastaajilta haluttiin selvittää onko hän käynyt Seinäjo-
ella sekä onko vastaaja osallistunut Seinäjoella järjestettävään tilaisuuteen. Tutki-
muksesta ilmeni, että 10 % vastaajista ei ollut ikinä käynyt Seinäjoella. Näin ollen 
heidän vastaukset perustuvat täysin mielikuviin kaupungista eivätkä mielipiteet ole 
syntyneet kokemusten perusteella. Tulokset on esitettynä seuraavassa kuviossa.  
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Kuvio 8. Seinäjoella käyminen (n=70). 
Suurin osa vastaajista (71 %) oli osallistunut johonkin yhdistyksen tai yrityksen 
järjestämään tilaisuuteen Seinäjoella. Koska kyseessä on imagotutkimus, tärkeim-
pänä asiana on selvittää vastaajien näkemyksiä sekä mielikuvia kaupungista. Täs-
tä johtuen varsinaisilla kokemuksilla ei ole niin suurta merkitystä, sillä imago muo-
dostuu ilman varsinaista kokemustakin. Näin ollen vastaajalla on joka tapauksessa 
jonkinlainen mielikuva kaupungista. Jakauma on esitettynä alla olevassa kuviossa.  
 
Kuvio 9. Osallistuminen Seinäjoella järjestettyyn tilaisuuteen (n=70). 
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Vastaajilta selvitettiin myös onko hän saanut tietoa Seinäjoen tarjonnasta kokous- 
ja tapahtumakaupunkina. Vastaajista 40 kappaletta (57 %) ilmoitti saaneensa tie-
toa tämän tutkimuksen toimeksiantajalta Seinäjoki Congress Oy:ltä. Kaikki tutki-
muksen otantajoukkoon kuuluvat henkilöt ovat yrityksen asiakasrekisteristä, joten 
he ovat voineet saada Seinäjoki Congress Oy:ltä markkinointipostia ja ovat näin 
ollen tietoisia kaupungin tarjonnasta. Internetistä tietoa oli saanut 27 henkilöä (39 
%) ja esitteistä 20 vastaajaa (29 %). Vastaajista 2 ilmoitti saaneensa tietoa kau-
pungin tarjonnasta myös muista lähteistä. Nämä lähteet olivat Yliopistokeskus se-
kä tiedon saanti käyntien yhteydessä. Vastaajista yhdeksän (13 %) ilmoitti, ettei 
ole saanut mistään tietoa Seinäjoen tarjonnasta kokous- ja tapahtumakaupunkina. 
Vaihtoehtoja kysymykseen valittiin yhteensä 122 kappaletta, joten suurin osa vas-
taajista valitsi useamman vaihtoehdon. Alla olevasta kuviosta on nähtävissä, kuin-
ka vastaukset jakautuivat eri vaihtoehtojen kesken.  
 
Kuvio 10. Tiedon saanti Seinäjoen tarjonnasta (n=70). 
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3.4.2 Seinäjoen herättämät mielikuvat 
Tutkimuksessa haluttiin selvittää avoimella kysymyksellä mitä vastaajalla tulee 
ensimmäisenä mieleen Seinäjoesta. Tangomarkkinat mainittiin yhteensä 13 ker-
taa, eli 19 prosentilla vastaajista tuli kaupungista mieleen Tangomarkkinat. Tämä 
tulos on osittain selitettävissä sillä, että suurin osa vastaajista oli keski-ikäisiä tai 
vanhempia. He ovat tärkein Tangomarkkinoiden kohderyhmä ja tästä johtuen ta-
pahtuma voi olla heillä päällimmäisenä mielessä. Jos vastaajissa olisi ollut enem-
män nuorempaa ikäluokkaa, olisi odotettavissa, että tulokset olisivat hieman erilai-
set.  
Seuraavaksi eniten vastaajat mainitsivat Alvar Aallon, Lakeuden ristin sekä La-
keuden, kaikki mainittiin 7 kertaa. Varsinkin Komia-markkinoinnissa on haluttu 
tuoda Alvar Aallon arkkitehtuuria esiin, joten voi olla, että markkinointi on saanut 
aikaan tuloksia toivottuun suuntaan. Myös yrittäjyys on tärkeänä osana Komia-
markkinointia, mikä on saattanut vaikuttaa vastaajien mielikuvaan Seinäjoen yrittä-
jyydestä.  
Alla olevassa kuviossa on esitetty useimmiten mainitut asiat Seinäjoesta. Kaikki 
vastaajien antamat mielikuvat kaupungista ovat lisäksi tämän opinnäytetyön lo-
pussa (Liite 3).   
 
Kuvio 11. Seinäjoen herättämät mielikuvat (n=70). 
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Kyselyyn vastanneilta haluttiin myös selvittää, mikä tekijä on vaikuttanut eniten 
vastaajan mielikuvaan Seinäjoesta. Tärkeimpänä tekijänä nousi oma kokemus, 
sillä sen mainitsi 50 vastaajaa (71 %). Seuraavaksi eniten ääniä saivat tapahtumat 
(26 %) sekä tuttavat (24 % ). Kaikista vähiten vastaajat kokivat, että Internet oli 
vaikuttanut heidän mielikuvaan, sillä sen mainitsi ainoastaan 4 prosenttia vastaa-
jista. Tarkoituksena oli, että jokainen vastaaja valitsisi yhden tekijän, joka on vai-
kuttanut mielikuvaan kaikista eniten. Vastauksia kysymyksiin tuli kuitenkin yhteen-
sä 105 kappaletta, joten usea vastaaja on valinnut monta vaihtoehtoa.  
Kysymyksessä oli vaihtoehtona myös valinta muu, johon vastaaja sai kertoa jonkin 
muun mielikuvaan vaikuttaneen tekijän. Näitä vastauksia tuli yhteensä 6 kappalet-
ta, mikä tarkoittaa 9 prosenttia vastaajista. Muita mielikuvaan vaikuttaneita tekijöitä 
mainittiin hankkeet, tv-ohjelmat, kirjallisuus ja lehdistö sekä koiranäyttelyt. Lisäksi 
erään vastaajan mielikuvaan oli vaikuttanut tekijä, että hän oli Pohjanmaalta kotoi-
sin, ja yksi vastaajista kertoi kuulleensa vain vähän Seinäjoesta ylipäätään.  Seu-
raavasta kuviosta on nähtävissä, kuinka vastaukset jakautuivat eri tekijöiden kes-
ken.  
 
Kuvio 12.  Mielikuvaan vaikuttaneet tekijät (n=70). 
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3.4.3 Tärkeimmät tekijät valittaessa kokous- ja tapahtumakaupunkia 
Kyselyssä haluttiin selvittää, mitkä ovat kolme tärkeintä tekijää valittaessa kokous- 
ja tapahtumakaupunkia. Sijainti mainittiin yhteensä 51 kertaa, mikä tarkoittaa 73 % 
vastaajista. Sijainti on kuitenkin sellainen, mihin kaupunki ei voi pysty vaikutta-
maan, joten siinä on vaikea lähteä kilpailemaan. Seinäjoki koetaan usein liian kau-
kaiseksi pääkaupunkiseudulta, joten sijainti on luultavasti suurin tekijä, miksi Sei-
näjoen sijasta valitaan jokin toinen kaupunki kokous- ja tapahtumakaupungiksi. 
Toisaalta markkinoinnissa voidaan hyödyntää kaupungin hyviä kulkuyhteyksiä, ja 
yrittää sen avulla saada houkuteltua vierailijoita kaupunkiin.  
Seuraavaksi eniten vastauksia sai kokoustilat, jotka mainittiin yhteensä 45 kertaa 
(64 %). Seinäjoella on hyvä tarjonta erilaisia kokoustiloja, joten uskon, että kau-
punki pärjää sillä alueella kilpailussa. Toisaalta kaupungissa on vain yksi tila, jossa 
on mahdollisuus järjestää suurempia tapahtumia, joten se voi rajoittaa joissakin 
määrin mahdollisuuksia.  
Hotellit nousivat kolmanneksi tärkeimmäksi tekijäksi valittaessa kokous- ja tapah-
tumakaupunkia saamalla 31 ääntä, mikä tarkoittaa 44 prosenttia. Seinäjoella on 
hyvä valikoima laadukkaita hotelleita kävelymatkan päässä keskustasta. Vuode-
paikkoja hotelleissa on yhteensä noin 1500, eli ne riittävät kattamaan isommankin 
tapahtuman.  
Kaikista vähiten vastauksia annettiin markkinoinnille (3 %) sekä tapahtumille (7 
%). On kuitenkin vaikea uskoa, että markkinointi vaikuttaisi päätöksentekoon kai-
kista vähiten. Markkinoinnin avulla kuitenkin tiedotetaan asiakkaita kaupunkien 
tarjoamista palveluista ja vaihtoehdoista sekä luodaan mielikuvia. On tutkittu, että 
markkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa kuluttajan päätöksentekoprosessiin.  
Myös tässä kysymyksessä vastaajalla oli mahdollisuus mainita jokin muu tekijä. 
Vastauksissa mainittiin seuraavat tekijät, jotka vaikuttavat päätöksentekoon valit-
taessa tapahtumakaupunkia: yhteistyötahot, ortodoksisen kirkon sijainti, riittävän 
iso (yli 300 hengen) kokoustila & saavutettavuus, muu ajanvietto (esim. tanssira-
vintolat) sekä Etelä-Pohjanmaan Matkailu. Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 
on nähtävissä eri vaihtoehtojen saamat vastausmäärät.  
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Kuvio 13. Tärkeimmät tekijät valittaessa kokous- ja tapahtumakaupunkia (n=70). 
3.4.4 Seinäjoki kokouskaupunkina 
Kysymyksessä 10 vastaajaa pyydettiin arvioimaan eri Seinäjokeen liittyviä tekijöitä 
asteikolla 1–5. Seuraavalla sivulla sijaitsevassa taulukossa on esitetty vastaajien 
antamat arvosanat sekä lisäksi jokaisen tekijän keskiarvo. Taulukosta ilmenee, 
että kaikista huonoimman arvosanan sai oheispalvelut, minkä keskiarvo oli 2,96. 
Vastaajat näkivät kaikista parhaimpina Seinäjoella kokoustilat sekä tapahtumat.  
Vaikka sijainti ei saanutkaan huonointa keskiarvoa, jopa 9 prosenttia vastaajista 
antoi sijainnille arvosanan 1 eli välttävä. Puolestaan 11 % koki sijainnin erin-
omaiseksi. Vastaukseen vaikuttavat kuitenkin vastaajan asuinmaakunta. On ym-
märrettävää, että etelä-pohjalaiset kokevat Seinäjoen sijainnin hyväksi, kun taas 
kauempana asuvat huonoksi.  
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Taulukko 1. Seinäjoki kokouskaupunkina.  
(1=välttävä, 2=tyydyttävä, 3=hyvä, 4=kiitettävä, 5=erinomainen) (n=70) 
 
Imago. Imago sai tekijöistä toisista huonoimmat arvosanat. Yksikään vastaaja ei 
antanut välttävää, mutta 23 % vastaajista koki imagon tyydyttäväksi. Kaikista eni-
ten ääniä (43 %) annettiin vaihtoehdolle hyvä. Myös erinomainen valittiin muuta-
man kerran, sillä sen valitsi 4 % vastaajista. Imagon keskiarvoksi muodostui 3,16 
ja jopa 77 % vastaajista koki Seinäjoen imagon hyväksi tai sitä paremmaksi. Tu-
losten perusteella voidaan tehdä johtopäätöksiä, että kaupungin imagon yleistilan-
ne on suhteellisen hyvä. Tuloksissa täytyy kuitenkin huomioida, että noin joka nel-
jäs vastaaja koki imagon välttäväksi. Tämän perusteella imagossa on vielä kehitet-
tävää ja parantamisen varaa. Alla olevassa kuviossa näkyy yhteenvetona imagolle 
annetut arvosanat.  
 
Kuvio 14. Seinäjoen imago (n=70). 
1 2 3 4 5 Keskiarvo
Imago 0 % 23 % 43 % 30 % 4 % 3,16
Ilmapiiri 3 % 20 % 36 % 36 % 6 % 3,21
Kokoustilat 0 % 11 % 49 % 34 % 6 % 3,34
Hotellit 0 % 16 % 47 % 29 % 9 % 3,30
Oheispalvelut 1 % 27 % 50 % 17 % 4 % 2,96
Sijainti 9 % 24 % 29 % 27 % 11 % 3,09
Hintataso 0 % 19 % 53 % 26 % 3 % 3,19
Markkinointi 4 % 14 % 47 % 29 % 6 % 3,17
Tapahtumat 0 % 13 % 44 % 40 % 3 % 3,33
Seinäjoki kokouskaupunkina
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Jotta saatiin selville onko vastaajan asuinmaakunnalla vaikutusta vastaajan koke-
maan imagoon, ristiintaulukoitiin vastaajan asuinmaakunta hänen antaman arvo-
sanan kanssa. Alla olevissa kuvioissa on esimerkkinä Uudellamaalla ja Etelä-
Pohjanmaalla asuvien antamat arvosanat. Uudellamaalla asuvien imago on lähes 
identtinen kaikkien vastaajien antamien arvosanojen kanssa. Tämä on selitettävis-
sä kuitenkin jossain määrin sillä, että yli puolet vastaajista asui Uudellamaalla. Kun 
katsotaan etelä-pohjalaisten antamia arvosanoja, ne ovat yllättävän huonoja. Vas-
taajat arvioivat imagon olevan tyydyttävä sekä hyvä. Tuloksissa täytyy kuitenkin 
huomioida etelä-pohjalaisten alhainen osallistujamäärä tutkimukseen, joten tulok-
sista ei voida tehdä yleistettäviä johtopäätöksiä.  
 
Kuvio 15. Imago Uudellamaalla asuvien näkökulmasta (n=40). 
 
Kuvio 16. Imago Etelä-Pohjanmaalla asuvien näkökulmasta (n=4). 
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Vahvuudet. Vastaajilta kysyttiin avoimella kysymyksellä heidän mielipiteitään Sei-
näjoen vahvuuksista kokous- ja tapahtumakaupunkina. Jopa 17 vastaajaa (23 %) 
mainitsi vahvuudeksi kaupungin sijainnin. Tämä oli yllättävä tulos, sillä usein kau-
pungin ajatellaan olevan kaukana pääkaupunkiseudulta. Sijaintia oli perusteltu 
muun muassa sillä, että kaupunki on keskellä Suomea ja hyvä vaihtoehto silloin, 
kun tapahtuma halutaan pitää muualla kuin pääkaupunkiseudulla.  
Hyvät kulkuyhteyden nähtiin kaupungin toiseksi parhaimmaksi vahvuudeksi, sillä 
sen mainitsi yhteensä 16 vastaajaa (23 %). Kyselyyn osallistujat näkivät rautatie-
yhteydet erinomaisiksi, sillä ne helpottavat kaupunkiin tuloa.  
Vastaajista 7 (10 %) mainitsi Seinäjoen vahvuudeksi palvelut. Vastauksissa kehut-
tiin palvelun laatua sekä kerrottiin, että kaikki asiat sujuvat vaivatta. Myös kaupun-
gin keskustaa kehuttiin (9 %) siinä, että kaikki ovat lähellä toisiaan ja etäisyydet 
ovat pienet. Muita vahvuuksia mainittiin muun muassa kaupungin ilmapiiri, markki-
nointi, yleinen hintataso, oheispalvelut sekä talkoohenki. Seuraavassa kuviossa on 
esitettynä useimmiten mainitut vahvuudet. Kaikki kyselyyn vastanneiden mainit-
semat vahvuudet ovat lisäksi koottuna tutkimuksen loppuun (Liite 4).  
 
Kuvio 17. Seinäjoen vahvuudet (n=70). 
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Heikkoudet. Vaikka Seinäjoen sijainti nähtiin kaupungin vahvuudeksi, se oli myös 
ylivoimaisesti kaupungin suurin heikkous. Yhteensä 26 vastaajaa mainitsi sijainnin 
heikkoudeksi, mikä tarkoittaa 37 % vastaajista. Vastauksissa annettiin selitykseksi 
pitkä etäisyys Helsingistä.  
Imagoon liittyviä käsitteitä mainittiin useaan kertaan heikkouksina. Yhteensä 8 
vastaajaa (12 %) näki sen heikkoudeksi, sillä vastauksissa mainittiin imago, tun-
nettuus, kaupunkikuva sekä ilmapiiri. Tämän perusteella voidaan tehdä jo johto-
päätöksiä, ettei Seinäjoen imago ole vieläkään toivotunlainen ja parannettavaa 
löytyy vielä paljon.  
Myös kulkuyhteydet mainittiin heikkoudeksi 5 kertaa (7 %), sillä Suomen sisällä 
poikkisuuntainen liikenne on hankalampaa. Kaupungin koon mainitsi heikkoudeksi 
4 vastaajaa (6 %). Muita heikkouksia nousi esiin muun muassa hotellit, hinnat se-
kä tilat. Seuraavassa kuviossa on esitettynä useimmiten mainitut kaupungin heik-
koudet. Vastaajien näkemät heikkoudet ovat lisäksi listattuna tutkimuksen lopussa 
(Liite 5).  
 
Kuvio 18. Seinäjoen heikkoudet (n=70). 
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3.4.5 Kokouskaupunkien vertailu 
Kyselyssä selvitettiin, miten vastaajat kokevat eri kaupunkien onnistuneen eri teki-
jöissä. Kysymyksessä vastaajaa pyydettiin valitsemaan jokaiselle tekijälle kaupun-
ki, mikä on onnistunut kyseisessä tekijässä parhaiten. Kysymyksessä vaihtoehtoi-
sina kaupunkeina olivat Vaasa, Lahti, Jyväskylä sekä Seinäjoki. Eri tekijöitä olivat 
muun muassa imago, vetovoima, kokoustilat sekä markkinointi. Vastaajat kokivat, 
että Jyväskylä on suurimmassa osassa tekijöissä kaikista paras. Ainoastaan 
markkinoinnissa Jyväskylä jäi Seinäjoen, sekä Lahden jälkeen. Jyväskylä valittiin 
kaikista useimmiten imagon kohdalla, sillä 66 % vastaajista koki, että Jyväskylässä 
on paras imago. Jyväskylän jälkeen seuraavaksi eniten valittiin Lahti eri vaihtoeh-
doissa. Seinäjoki sai keskimäärin kolmanneksi eniten ääniä ja Vaasa kaikista vähi-
ten.  
Kuten alla olevasta taulukosta on havaittavissa, Seinäjoki jää vielä Jyväskylän ja 
Lahden jalkoihin. Seinäjoella on kuitenkin potentiaalia kilpailla edellä mainittujen 
kaupunkien kanssa, sillä ne ovat kaikki keskikokoisia kaupunkeja sekä sijainnil-
taan samanarvoisia. Seinäjoki sai kaikista vähiten ääniä kohdassa vetovoima, sillä 
vain 7 prosenttia antoi Seinäjoelle äänen. Tämän perusteella voidaan sanoa, että 
kaupungin vetovoimaisuuden parantamisessa on vielä paljon tekemistä jäljellä. 
Kaupungin vetovoima on kuitenkin yksi tekijöistä, joiden perusteella tilaisuuksien 
tapahtumakaupunki päätetään.  
Taulukko 2. Kaupunkien vertailu (n=70). 
 
Vaasa Lahti Jyväskylä Seinäjoki
Imago 9 % 14 % 66 % 11 %
Vetovoima 10 % 26 % 57 % 7 %
Palvelut 10 % 21 % 49 % 20 %
Kokoustilat 10 % 23 % 50 % 17 %
Sijainti 4 % 43 % 34 % 19 %
Markkinointi 10 % 33 % 24 % 33 %
Tapahtumat 3 % 17 % 43 % 37 %
Mikä kaupunki on onnistunut parhaiten kyseisessä tekijässä?
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Vastaajilta haluttiin kysyä avoimella kysymyksellä, miten Seinäjoki eroaa heidän 
mielestään muista kokous- ja tapahtumakaupungeista. Vastauksissa nostettiin 
esiin eroavaisuuksia muun muassa imagossa, sijainnissa sekä palveluissa. Sijain-
tiin liittyvät kommentit olivat kaikki pääosin samanlaisia ja sen mainitsi 13 vastaa-
jaa (19 %) vastauksissa. Pääosin vastauksissa nähtiin, että kaupungin sijainti oli 
huono verrattuna muihin kaupunkeihin. Vastauksissa kuitenkin kehuttiin Seinäjoen 
junayhteyksiä hyviksi muihin kaupunkeihin verrattuna.  
Koska tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää Seinäjoen imagoa, on hienoa, että 
monet vastasivat kysymykseen imagon näkökulmasta. Vastaukset ovat hyvin risti-
riitaisia, ja niissä nousee esiin sekä positiivisia, että negatiivisia seikkoja. Negatii-
visina seikkoina mainittiin muun muassa se, ettei kaupunki ole mieleen painuva, 
eikä tunnettu. Lisäksi imago nähtiin puuttuvan kokonaan. Positiivisena asiana näh-
tiin esimerkiksi Seinäjoen vahva tahto kehittää kaupungin vetovoimaa. Vastauksis-
ta on tulkittavissa, että kaupunki on vielä jossain määrin tuntematon sekä jää mui-
den kaupunkien jalkoihin. Toisaalta taas osa vastaajista näkee imagon ja ilmapiirin 
hyväksi.  
Alla olevaan listaan on koottu kaikki vastaukset, jotka liittyvät jossakin määrin kau-
pungin imagoon. Kaikki kyselyn vastaukset on nähtävissä tutkimuksen lopussa 
olevasta liitteestä 6.  
– Ei mieleen painuva, tasaista menoa, pohjaalaaset ei hevillä avaudu. 
– Imago puuttuu, ei tietoa esim. tapahtumista, ravintoloista, mitä voi tehdä? 
– Pohjalaisten "vaatimattomuus" vetoaa 
– Aika tuntematon 
– Seinäjoella on kuitenkin erittäin vahva tahto kehittää vetovoimaansa, muil-
la kaupungeilla tällaista ei juurikaan ole 
– Erittäin vahva imago ja maine ystävällisenä ja sosiaalisena kaupunkina 
– Pienen kaupungin edut ja tunnelma vaikka alueella on selkeä keskus 
– Jotenkin se vain tuntuu hiukan lattanalta 
– Ehkä Seinäjoella ei ole yhtä paljon merkittäviä tapahtumia kuin Jyväsky-
lässä tai Lahdessa. Se ei ole yhtä tunnettu kokous- ja tapahtumakaupun-
kina. 
– Hyvä ilmapiiri ja ihmisen kokoinen 
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3.4.6 Vastaajien vapaat kommentit 
Kyselyn viimeisessä kohdassa vastaajalla oli mahdollisuus antaa vapaita kom-
mentteja tutkimuksen aiheeseen liittyen. Noin kolmasosa vastaajista kirjoitti kom-
mentteja, mikä oli positiivinen yllätys. Vastauksissa kehotettiin muun muassa kes-
kittymään palvelun tasoon ja pyrkimään erottumaan sen avulla muista kaupungeis-
ta. Tämä on todella tärkeä neuvo ja uskoisin, että palvelun laatu on jo nyt tärkeäs-
sä roolissa osana imagon kehittämistä. Myös Seinäjoki Congress Oy:n toiminta 
perustuu nimenomaan erinomaisen ja ainutlaatuisen palvelun tuottamiseen, minkä 
avulla Seinäjoki erottuu edukseen muista kaupungeista. Kommenteissa annettiin 
myös ehdotus, että Seinäjoen kannattaisi hyödyntää enemmän vahvaa kulttuuri-
imagoa ja pyrkiä sen avulla kasvattamaan kaupungin vetovoimaa. Itse näen myös, 
että kulttuuri voisi olla sellainen, mihin olisi hyvä keskittyä. Jotkin kaupungit pyrki-
vät erottumaan muun muassa liikuntamahdollisuuksien avulla, joten kulttuuri voisi 
olla sellainen, millä Seinäjoki voisi erottua.  
Alla olevaan listaan on kerätty kommentteja, joita voidaan hyödyntää suunnitelta-
essa Seinäjoen kaupunkimarkkinointia. Vastaajien antamat vapaat kommentit ovat 
kaikki nähtävissä lisäksi tutkimuksen lopussa (Liite 7). 
– Yrittäkää kilpailla palveluilla (joustavuus, ystävällisyys, yksilölliset tarpeet). 
Palveluiden määrä ei kuitenkaan korvaa laatua. Hyvä palveluasenne läh-
tee korvien välistä ja pienistäkin asioista. 
– Pienellä viilauksella ja markkinoimalla jotain Seinäjoen talveakin, kaupun-
ki olisi ympärivuotinen kokous- ja tapahtumakaupunki. 
– Pitäisikö tapahtumakirjoa lisätä - jos voitte? Nyt musiikki on vahvoilla, 
muut jäävät ainakin mielikuvissa sen varjoon.  
– Aalto-keskusta on markkinoinnissa aliedustettu.  
– Kulttuurikaupungin imago on vahva. Sitä kannattaa suosia ja vahvistaa.  
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää Seinäjoen imagon tilanne kokous- 
ja tapahtumakaupunkina. Opinnäytetyölle asetettiin kolme tavoitetta, joita olivat 
imagon käsitteeseen perehtyminen, kaupungin imagon muodostumiseen ja kehit-
tämiseen tutustuminen sekä kaupungin imagon nykytilanteen selvittäminen. Tut-
kimuksen avulla toivottiin saavan selville, löytyykö kaupungilta sellaisia vahvuuk-
sia, joita voidaan hyödyntää toimeksiantajan Seinäjoki Congress Oy:n markkinoin-
nissa. Tutkimuksesta toivottiin nousevan myös esille kaupungin heikkouksia, jotta 
niitä voitaisiin kehittää ja parantaa. 
Tutkimusaiheen valintaan vaikuttivat monta eri tekijää. Työharjoittelu Seinäjoki 
Congress Oy:llä herätti mielenkiinnon kaupunkimarkkinointiin sekä siihen liittyviin 
tekijöihin. Toimeksiantajan kiinnostus tutkimustuloksiin ja tieto aiheen ajankohtai-
suudesta sekä tarpeellisuudesta vaikuttivat lopulliseen päätöksentekoon. Tämän 
opinnäytetyön tekijän oma näkemys Seinäjoen imagosta oli hieman negatiivinen, 
joten oli erittäin mielenkiintoista selvittää imagon tilannetta kohderyhmän mieliku-
vien perusteella.  
Opinnäytetyön teoriaosuus muodostui kaupungin imagoon liittyvistä asioista. Kau-
pungin imagon muodostuminen ja kehittäminen ovat monimutkaisia sekä pitkäjän-
teisiä prosesseja, joihin vaikuttavat monet eri tekijät. Imagon hallinnasta on kuiten-
kin tullut yhä tärkeämpää ja ajankohtaisempaa kaupunkien välisen kilpailun kiris-
tyessä. Monet kaupungit ovat nähneet turistien ja vieraiden tärkeän merkityksen 
kaupungin elinvoimalle. Tästä johtuen kaupungit ovat asettaneet osaksi elinkei-
nostrategiaa tavoitteeksi saada tapahtumia ja niihin osallistuvia vieraita kaupun-
kiin. Strategioissa asetetaan tavoitteita imagon kehittämiseksi sekä vetovoimai-
suuden ja houkuttelevuuden parantamiseksi. Nämä tavoitteet kaupunki toteuttaa 
eri keinoja sekä markkinointiviestintää hyödyntäen. Imagon tavoitteellinen kehittä-
minen onkin vaikuttanut aktiivisen kaupunkimarkkinoinnin syntymiseen. Kaupun-
kien resurssit sekä henkilöstö että rahoituspuolella ovat kuitenkin usein pienet, 
joten kaupungit tekevät yhteistyötä useiden eri tahojen kanssa. Usein kaupungit 
markkinoivat usein myös yhdessä koko kaupunkiseutua, jolloin markkinointikus-
tannukset pienenevät. 
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Opinnäytetyön tutkimusmenetelmäksi valikoitui kvantitatiivinen tutkimus, sillä sen 
avulla otantajoukosta saatiin tarpeeksi kattava ja tutkimustuloksista luotettavam-
pia. Kysely toteutettiin Internet-kyselynä Seinäjoki Congress Oy:n asiakasrekiste-
ristä kootulle otantajoukolle. Kyselyyn vastasi yhteensä 70 henkilöä. Kyselylomak-
keen alussa selvitettiin vastaajan taustatiedot, kokemukset Seinäjoesta sekä, mitä 
mielikuvia kaupunki herättää. Tämän jälkeen vastaajaa pyydettiin arvioimaan eri 
tekijöitä arvosanoilla ja nimeämään Seinäjoen vahvuuksia sekä heikkouksia. Kyse-
lyn lopussa vastaaja vertaili Seinäjokea muihin esimerkki kaupunkeihin sekä miet-
ti, miten Seinäjoki eroaa muista kaupungeista tapahtumakaupunkina.  
Tutkimukseen osallistuneista kolmasosa oli miehiä ja loput naisia. Noin puolet vas-
taajista asui Uudellamaalla, loput vastaajista olivat jakautuneet suhteellisen tasai-
sesti ympäri Suomea. Vastaajien ikäjakauma jakautui harmittavan epätasaisesti, 
sillä lähes 70 % vastaajista olivat yli 50-vuotiaita. Vastanneista joka kymmenes ei 
ollut ikinä käynyt Seinäjoella ja noin neljäsosa ei ollut osallistunut mihinkään tilai-
suuteen Seinäjoella. Näin ollen heidän vastauksensa perustuvat täysin mielikuviin 
kaupungista. 
Kysyttäessä Seinäjoen herättämiä mielikuvia, lähes 20 % vastaajista ilmoitti Tan-
gomarkkinat. Seuraavaksi eniten mielikuvia herätti Alvar Aalto, Lakeuden risti sekä 
Lakeus. Muita mainittuja asioita olivat muun muassa Provinssirock, pesäpallo sekä 
rautatieasema. Vastaajilta haluttiin selvittää, mikä heidän mielikuvan syntyyn on 
vaikuttanut. Vastaajista 70 % ilmoitti, että heidän mielikuvaansa oli vaikuttanut 
oma kokemus. Noin joka neljäs ilmoitti mielikuvaan vaikuttaneen tuttavat sekä ta-
pahtumat.  
Vastaajia pyydettiin nimeämään kolme tärkeintä tekijää valittaessa kokous- ja ta-
pahtumakaupunkia. Jopa 73 % ilmoitti sijainnin tärkeimmäksi tekijäksi. Tämä tulos 
oli Seinäjoen kannalta huono, sillä kaupungin sijainti ei ole ihanteellinen. Seuraa-
vaksi tärkeimmäksi tekijäksi nähtiin kokoustilat (64 %) sekä hotellit (44 %). Seinä-
joella on monipuoliset tila- sekä hotellivaihtoehdot, joilla kaupunki pystyy kilpaile-
maan muiden kaupunkien kanssa. Tuloksesta ilmeni, että vain 3 % vastaajista koki 
markkinoinnin tärkeäksi. Tätä tulosta on kuitenkin vaikea uskoa, sillä markkinoin-
nin avulla pystytään houkuttelemaan vieraita kaupunkiin ja vaikuttamaan heidän 
päätöksentekoon.  
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Tutkimustulokset antoivat hieman ristiriitaista tietoa Seinäjoen imagosta kokous- ja 
tapahtumakaupunkina. Osa vastaajista näki imagon kaupungin vahvuutena, toiset 
puolestaan heikkoutena. Tämän perusteella voidaan tehdä johtopäätöksiä, että 
kaupungista koettu imago on hyvin erilainen ihmisten keskuudessa. Kun vastaajia 
pyydettiin antamaan arvosana Seinäjoen imagolle, 4 % vastaajista antoi erinomai-
sen ja 30 % kiitettävän. Imagon koki hyväksi 43 % ja puolestaan tyydyttäväksi 23 
%. Yksikään vastaaja ei nähnyt imagoa välttäväksi, mikä oli positiivinen tulos.  
Sijainti jakoi myös mielipiteet puolin ja toisin. Vastaajista joka neljäs mainitsi sijain-
nin kaupungin vahvuudeksi. Puolestaan 37 % ilmoitti sijainnin heikkoudeksi. Tämä 
on tosin selitettävissä vastaajan asuinmaakunnalla, sillä on ymmärrettävää, että 
kaupunki on liian kaukana Uudellamaalla asuvien näkökulmasta.  
Seinäjoki Congress Oy voi hyödyntää muutamia tutkimuksesta ilmenneitä asioita. 
Koska sijainti nähtiin suurimpana heikkoutena, markkinoinnissa kannattaa tuoda 
esille hyvät kulkuyhteydet ympäri Suomea, jotta kohderyhmä ymmärtää kuinka 
helposti kaupunkiin pääsee. Aktiivinen markkinointi tuo kaupunkia esille ja tekee 
tunnettavaksi. On tärkeää saada potentiaaliset asiakkaat ymmärtämään Seinäjoen 
mahdollisuuden muiden kaupunkien vierellä. Mielikuvissa mainittiin Alvar Aallon 
tärkeys kaupungille. Varsinkin Komia-markkinointi on viimevuosina keskittynyt Aal-
lon markkinointiin ja uskoisin, että markkinointi on tuottanut tulosta. Alvar Aaltoon 
voi kuitenkin keskittyä myös tulevaisuudessa ja parantaa sen avulla vetovoimai-
suutta ja panostaa kulttuuri-imagoon.  
Markkinoinnissa on hyvä myös keskittyä palveluun. Seinäjoki Congress Oy:n 
avaimet käteen -palvelu on erinomainen kilpailuvaltti, mitä kannattaa hyödyntää. 
Vastauksissa mainittiin muun muassa tärkeys, että kaikki asiat saa hoidettua alus-
ta loppuun saman henkilön kanssa. Kaupunkia tulee jatkossa markkinoida enem-
män myös talvisin, ja miettiä mitä tarjottavaa kaupungilla olisi talvisin. Nykyisin 
kaupunki nähdään enemmän kesäkaupunkina, eikä kohderyhmä näe syitä tulla 
talvisin kaupunkiin.  
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LIITE 2. Saatekirje 
Hei 
 
Olen Seinäjoen ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija ja teen opinnäyte-
työtä Seinäjoen imagosta kokous- ja tapahtumakaupunkina.  
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Seinäjoki Congress Oy ja tutkimuksen tar-
koituksena on selvittää Seinäjoen herättämiä mielikuvia.   
 
Vastaaminen kyselyyn vie noin 5 minuuttia ja samalla annatte arvokasta tietoa 
imagon tilanteen kartoittamiseksi.  
Osoitteenne on saatu Seinäjoki Congressin asiakasrekisteristä. Antamanne  
vastaukset käsitellään nimettöminä ja ehdottoman luottamuksellisina.  
 
Pyydän teitä vastaamaan kyselyyn alla olevan linkin kautta 16.4.2014 mennessä.  
https://docs.google.com/forms/d/1yqTxq9314yTICMxNGlE8LA_d3aPlypdDkp3Thg
FMoHo/viewform 
 
Vastanneiden kesken arvotaan 5 kpl eteläpohjalaisia design-tuotteita.  
 
Mikäli haluatte lisätietoa tutkimuksesta, vastaan mielelläni kysymyksiin.  
 
Kiitos etukäteen vastauksistanne! Mielipiteenne on tärkeä.  
 
Terveisin,  
Emmi Vasikkaniemi 
emmi.vasikkaniemi@seamk.fi 
045 847 6672 
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LIITE 3. Avoimet vastaukset kysymykseen 6; Mitä sinulle tulee mieleen Sei-
näjoesta? 
- Itsetunto     
- Ystävälliset ihmiset, hyvä palvelu  
- Arkkitehtisesti mielenkiintoinen pikku kaupunki, ruutukaava, sympaattinen teatteri 
- Kesäkaupunki    
- Joki, lämmin kevät  
- Provinssirock, pelit, rock   
- Maalaiskaupunki  
- Rautatieasema, Provinssi, Ilkka, eteläpohjanmaa, Aalto-keskus, Tangomarkkinat 
- Alvar Aalto, Pohjanmaan lakeudet, uusi kirjasto, tangomarkkinat  
- Pesäpallo ja Aallon kirkko   
- Lakeudenristi  
- ? 
- Lakeus     
- Tangomarkkinat  
- Juna-asema   
- Kehittyvä elävä kaupunki  
- Lakeuden risti, tangomarkkinat  
- Tangomarkkinat  
- Kaupunki Pohjanmaalla - ei mitään erityistä mielikuvaa 
- Pohjalaiset    
- Provinssi Rock  
- Pienehkö kaupunki tasaisella maalla  
- Tila     
- Alvar Aallon arkkitehtuuri  
- Musiikki, tangomarkkinat, vireä kesäkaupunki  
- Mukavankokoinen kaupunki, jossa paljon aktiivisia käsi- ja taideteollisia yrittäjiä 
- Avaruus, lakeus    
- Alvar Aalto  
- Valkea keskustan iso rakennus ja Tangomarkkinat 
- Junamatkan yksi pysähdysetappi   
- Piiiitkä katu  
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- Duudsonit    
- Ihmisten sisäänpäin käänteisyys  
- Törnävän kartano    
- Yrittäjyys  
- Leppoisa pikkukaupunki   
- Siisti paikka  
- Aalto-keskus, Suojeluskuntamuseo, kotiseutuylpeys  
- Lakeuden risti, Provinssirock   
- Pohjanmaan lakeudet  
- Kaukana     
- Jussi-paita, tangomarkkinat  
- Kaupungin keskusta ja Törnävä   
- Lähisukulainen  
- Maila-Jussit, tangomarkkinat ja Lakeuden risti. Hotellissa missä olin näkyi komea 
kirkko korkeana vastapainoksi Seinäjoen yleispiirteeltään alavaa maisemaa. 
- VR-asema, Alvar Aalto, tangomarkkinat, kaupunginteatteri  
- Pienehkö kaupunki Etelä-Pohjanmaalla  
- Ei oikein mitään 
- Selkeä kaupunkikuva, helppo liikkua ja löytää  
- Pohjanmaa    
- Alvar Aalto ja lakeus  
- Pesäpallo, tangomarkkinat, vilkas teatterielämä, Provinssirock, Mallaskosken 
panimo ja Maila-Jussit  
- Mukava väki, Rinta-Jouppi, upea joki, Lakeus, menestys... 
- Avara ja vireä    
- Pieni kaupunki  
- Tangomarkkinat, Mallaskosken panimo  
- Jouppilan vuori    
- Tangomarkkinat, ravikeskus 
- Lakeus ja yrittäjyys    
- Pesäpallo 
- Palvelualttius, ystävällisyys, hyvä ruoka, kivoja majoituspaikkoja 
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LIITE 4. Avoimet vastaukset kysymykseen 11; Mitkä ovat mielestäsi Seinäjo-
en vahvuudet kokous- ja tapahtumakaupunkina? 
- Sijainti hyvät kokous- ja majoitustilat  
- Pienillä paikkakunnilla yleensä kokousväki pysyy kasassa paremmin kuin Helsin-
gissä, jossa jokainen hakeutuu omiin sukulaisiinsa illaksi.  
- Hyvät liikenneyhteydet   
- Saavutettavuus, mm. parkkipaikat 
- Hyvä sijainti, kaikki lähellä   
- Lähellä rautatieasemaa  
- Hyvä palvelu ja kaikkien asioiden hoituminen saman henkilön kanssa  
- Radan varrella, Pohjalaista perinnettä  
- Hyvät palvelut ja ilmapiiri   
- Kaupunki saavutettavissa hyvin junalla 
- Keskikokoisessa kaupungissa kaikki keskeiset asiat lähellä.  
- Seinäjoen imago oli aikoinaan pesäpalloimago, josta se on nyt profiloitunut tan-
gon tahtiin. Seinäjoen sijainti mahdollistaisi myös muunkinlaisen kongressitoimin-
nan. Ehkä kesäaikaan siellä sellaista toimintaa siellä onkin, mutta talvet taitavat 
mennä maatessa.    
- Etäisyys  
- Yritteliäs ilmapiiri, hyvä sijainti   
- Tarpeittemme kannalta sijainti  
- – 
- EOS 
- Oheispalvelu, iltajuhla Koskenkorvan Trahteerissa oli elämys 
- Olen osallistunut vain Tangomarkkinoille, jotka ovat mielestäni yksi Seinäjoen 
imagon rakentaja.  
- Kaikki pienellä alueella tavoitettavissa etelä-pohjalaisten talkoohenki ja osallistu-
misaktiivisuus tapahtumiin 
- En tunne, en osaa sanoa 
- Hyvät liikenneyhteydet   
- Raikas tuttavuus 
- Ainakin osaatte markkinoida tehokkaasti. Itse koulutustilaisuuksien järjestäjänä 
voisin valita paikkakunnan tilaisuuksien pitopaikaksi, mutta päättävät tahot eivät 
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ole kovin kiinnostuneita. On kuulemma liian sivussa.  
- Hotellikapasiteetin saatavuus, hyvät liikenneyhteydet (juna) 
- Hintataso, sijainti silloin kun halutaan pääkaupunkiseudun sijasta enemmän kes-
kelle Suomea 
- ?   
- Radanvarsi 
- Hyvät rautatie- ja maantieyhteydet    
- Hyvät liikenneyhteydet  
- Asioiden sujuminen, teollinen / kaupunkimainen kulttuuri  
- Hyvä sijainti, erittäin hyvät palvelut, mielenkiintoisen pohjalainen.  
- Sijainti ja kulkuyhteydet. Uudistuneet hotellipalvelut.  
- Hyvä sijainti Pohjanmaalla.  
- Siellä on totuttu järjestämään paljon tapahtumia. Hyvät kulkuyhteydet.  
- Hintataso, järjestelyjen helppous  
- Melko keskeinen sijainti länsi-suomalaisille.  
- Hyvät liikenneyhteydet   
- Hyvä ilmapiiri ja asenne 
- Jo olemassa olevat tapahtumat ja tilat, keskeinen sijainti  
- Rautateiden risteys kaupunki, vaihtelu pääkaupungin paikkoihin.  
- Hyvät kulkuyhteydet, palvelualttius, markkinointi  
- Kompakti keskuskaupunki, missä hyvä ilmapiiri  
- Tunnettuus kulttuuri- ja urheilukaupunkina.  
- Yritteliäisyys    
- Keskeinen sijainti Suomessa 
- En tiedä 
- Suhteellisen hyvä sijainti, välimatkat eri puolilta Suomea suht ok. Tapahtuma-
kaupunkina näyttäisi kävijän silmään, että Seinäjoella talkoohenki on hyvä ja ihmi-
set ovat innokkaita osallistumaan järjestelytehtäviin. 
- Ei vielä niin tunnettu kokouskaupunki.  
- Tarpeeksi vaihtoehtoja   
- Lyhyet välimatkat 
- Valtakunnallisena järjestönä yhteydet ovat tärkeä kriteeri. Ainakin osalle osallistu-
jista Seinäjoki käy Sijainti  
- En osaa sanoa  
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- Hyvät yhteydet  
- Hyvät hotellit ja kokouspaikat. Kehittyvän kaupungin imago.  
- Sijainti keski- ja länsisuomalaisiin, palvelut  
- Eipä juuri mainittavia vahvuuksia 
- xxx 
- Imago, ilmapiiri, oheispalvelut ja markkinointi  
- Kokouksen lisäksi voi valita useita oheisohjelmia, jotka ovat kiinnostavia  
- Helppo ja nopea junayhteys Helsingistä ja pohjoisesta. Hinnat ovat edulliset.  
- Lyhyet välimatkat kaupungin sisällä, kokoustilat  
- Keskeinen sijainti    
- Aktiivinen markkinointi  
- Pohjalainen napakka imago   
- Sijainti 
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LIITE 5. Avoimet vastaukset kysymykseen 12; Mitkä ovat mielestäsi Seinäjo-
en heikkoudet kokous- ja tapahtumakaupunkina? 
- Sijainti, koko, tunnettavuus  
- zzz 
- Ei tiedossa olevia 
- Sijainti, maisemat  
- En tiedä 
- Sijainti toisaalta hieman liikaa lännessä.  
- Junien kulkuyhteydet ( johon Seinäjoki ei itse ehkä voi kuitenkaan vaikuttaa) 
- Kaukana pääkaupunkiseudusta  
- Etäisyys, suppea hotellitarjonta  
- Sijainti ei ole paras mahdollinen, siis hieman syrjäinen, vaikkakin esim. junayh-
teydet ovat melko hyvät  
- EOS 
- – 
- Kaupunkikuva ei ole kovin viehättävä.  
- Ruotsinkielellä saatavat palvelut (jos esimerkiksi ajattelee yhdistää tapahtuman 
akselille Vaasa - Seinäjoki - Tampere). Ei varmasti muuta (mieleen tulevaa)  
- Ketjuhotellit Lakeus ja Vaakuna, Sorsanpesä on jo parempi. Ystävällinen palvelu 
Sorsanpesässä ja Uppalan Kartanossa.  
- Pitkä matka Etelä-Suomesta  
- Suht. kaukana pääkaupunkiseudusta  
- Seinäjoesta ei varmaan monella muullakaan ole mitään erityistä mielikuvaa. Näin 
pk-seutulaisesta se on kaukana ja vaikean matkan päässä, samalla vaivalla pää-
see vaikka Turkuun jolla on selkeä oma imago ja kaikki tuntevat sen nähtävyydet 
ja tietävät että sieltä löytyy esim. huippuhyviä ravintoloita.  
- Tunnettavuus kaupunkina, palveluiden yms. osalta  
- Seinäjoella voisi olla vielä jotain, minkä vuoksi sinne kannattaa ajella vaikka ihan 
muuten vaan käymään, esim. mahdollinen tuleva Ikea. Tai vaikka kilpaileva eläin-
tarha Korkeasaarelle, joka on rupsahtanut todella kuivakaksi paikaksi!  
- Ei heikkouksia  
- Pitkä matka Etelä-Suomesta  
- Kaukana Hämeestä 
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- Hintataso  
- Hieman syrjäinen sijainti ja ehkä kulkuyhteydet  
- Valtakunnallisena järjestönä yhteydet ovat tärkeä kriteeri. Ainakin osalle osallistu-
jista Seinäjoelle on vaikea tulla.  
- Etäisyys Helsingistä  
- Kaupungin imago ei monien mielestä ole kovin houkutteleva; tasainen, tuulinen, 
kanta-asukkaat ovat täynnä itseään mitä kaikki eivät kestä  
- Niitä ei mielestäni ole  
- Tilaisuudet, jotka eivät mahdu hotelleihin. Areena kuitenkin iso. Noissa areenois-
sa on lähes kaikilla sama asia joka harmittaa: jokainen tuli maksaa erikseen tyyli-
nen hinnoittelu.  
- Hieman syrjäinen sijainti  
- Kongressitasoinen paikka puuttuu  
- Etäisyydet, lentäminen, yhteydet yleensä.  
- Tunnelma on kankea, paitsi Tangomarkkinoilla. Kaukana Helsingistä  
- Talviajan henkinen "kaamos".  
- Liian pieni paikkakunta  
- En osaa sanoa 
- Suppea valikoima  
- Etelästä katsoen: sijainti eli pitkä välimatka.  
- Maalaiskaupunki-imago ja ankean oloinen keskusta.  
- Sijainti  
- Koko, tilat  
- Hieman väritön  
- "Kaukana" ruuhkasuomesta (Hki-Tre-Tku)  
- Lentoyhteydet  
- Sijainti, oheispalvelut  
- Ehkä hieman liian pieni  
- Pääkaupunkilaisena toimijana kaupunki on liian pitkän matkan päässä.  
- Se on kaukana pääkaupunkiseudusta.  
- Pieni paikkakunta  
- Enpä osaa sanoa 
- Isoihin tapahtumiin kaupungin oma tasokas majoituskapasiteetti ei ole riittävä-  
- Sijainti, hinta  
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- Liian kaukana Joensuusta eli poikittaisliikenteen hankaluus :)  
- Joidenkin mielestä "kaukana"  
- Välimatkat ovat usein pitkiä.  
- Kaukana Helsingistä.  
- Tangomarkkinoiden korkea hintataso ja huikeat hotellihinnat.  
- Hieman kaukana pääkaupunkiseudulta, ajatellen pienempiä tai lyhempiä tapah-
tumia.  
- Ehkä liikkeissä voitaisiin satsata enemmän palveluhenkisyyteen ja ystävällisyy-
teen. Kovasti on hiljaista mikäli Seinäjoelle on asiaa arki-iltaisin silloin kun ei ole 
alennussesonkia taikka tapahtumia. Keskusta on jotenkin aneemisen ja kuolleen 
tuntuinen, joskin se kyllä herää eloon tapahtumien ajaksi  
- Helsingistä kaukana  
- Kohtuullisen suppea tapahtumakirjo, pitkä matka Helsingistä  
- Ei houkuttele samoin kuin Tre tai Jkl  
- Kongressikeskusten palvelujen heikko saatavuus viikonloppuisin  
- Suhteellisen huonot liikenneyhteydet. 
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LIITE 6. Avoimet vastaukset kysymykseen 14; Miten Seinäjoki eroaa mieles-
täsi muista kokous- ja tapahtumakaupungeista? 
- Maalaisuus  
- zzz 
- Ihan ok 
- Varmaan menee tuonne sijainnin ja hyvien yhteyksien puolelle. Junalla pääsee 
sekä etelästä että pohjoisesta.  
- Kaiketi ihmisten palveluhalukkuus ja ilmapiiri  
- En osaa sanoa 
- Ei mieleen painuva, tasaista menoa, pohjaalaaset ei hevillä avaudu.  
- Koska siellä on ollut paljon tapahtumia, on se tunnettu kaupunki.  
- Erinomaiset junayhteydet  
- Huono sijainti  
- Imago puuttuu, ei tietoa esim. tapahtumista, ravintoloista, mitä voi tehdä?  
- Kiva pikkukaupunki, ongelmana on sijainti valtakunnallisia tapahtumia ajatelleen , 
yhteydet itäpuolelta heikohkot.  
- Monipuolisin anti 
- Ei mitenkään 
- En osaa sanoa 
- Kokoustietoni ovat hiukan vanhentuneet muiden kuin Vaasan kohdalta, siksi oli 
vaikea vastata joihinkin kohtiin. Seinäjoki on kaunis Aalto-keskus ja siellä on hieno 
uusi kirjasto sekä kaikki tärkeät palvelut lähellä - hyvä juttu.  
- Raikas  
- Pohjalainen, vähän pienempi kuin esim. lähellä olevat Tampere tai Vaasa.  
- Tangomarkkinat on tapahtuma, jonka tietää kaikki vauvasta vaariin.  
- Palvelu on erikoisen ystävällistä 
-  Ei oikeastaan erityisemmin 
- Tarjolla on paljon erilaisia kesätapahtumia, Lahti ja Jyväskylä ovat parempia kul-
kuyhteyksiltään (keskeisempi sijainti koko maa huomioon ottaen). Seinäjoen talvi-
tapahtumista en ole kovin tietoinen, onko ihmisillä syytä tulla viettämään Seinäjoel-
le talvilomaansa..?  
- Eipä siinä juuri eroja ole. Edustajat tulevat yleensä vain tilaisuuteen, joten oheis-
asioilla ei ole suurta painoarvoa.  
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- Helppo liikkua kaupungin sisällä  
- Lähinnä vivahde-eroja  
- Pohjalaisten "vaatimattomuus" vetoaa  
- Sijainti radan varressa  
- Ei tule mieleeni erottavaa tekijää 
- Ihmisen kokoinen kaupunki  
- Aika tuntematon  
- Suhteellisen kaukana pieni kaupunki  
- Hieman pienempi ja kauempana pks:lta. Hotellitarjonta ehkä pienempää. Olisiko 
heikommat liikuntamahdollisuudet (näitä arvostetaan nykyisin, esim. Vierumäki).  
- En tiedä 
- Sijainniltaan  
- Hyvät junayhteydet  
- Matkat hotellista kokouspaikalle  
- Eroja on vaikea löytää. Seinäjoella on kuitenkin erittäin vahva tahto kehittää ve-
tovoimaansa, muilla kaupungeilla tällaista ei juurikaan ole. 
- Minulla ei ole kokemuksia kaikista listan kaupungeista tässä suhteessa, jouduin 
vastaamaan mielikuvapohjalta. 
- En osaa sanoa 
- Sijainti 
- Aika pieni kaupunki  
- Lähellä kaikkea tarjontaa  
- En osaa sanoa 
- Jokaisella kaupungilla on omat vahvuutensa. Seinäjoen tapahtumista ensimmäi-
senä tulee mieleen tangomarkkinat. Varmasti kaikkea muutakin on, mutta se jää 
auttamattomasti tangomarkkinoiden varjoon. Tähän tulisi kiinnittää markkinoinnis-
sa huomiota 
- Pienempi 
- En tiedä kun en ole Seinäjoella järjestänyt kokouksia 
- Erinomainen talkoohenki  
- Mahdollisuuksien kaupunki pohjanmaalla  
- Markkinoidaan suoraan asiakkaille- palveluista tuli esite sähköpostiin. Mikään 
toinen paikkakunta ei moista ole tehnyt. Lisäksi oli oma yhteyshenkilö, joka suun-
nitteli tarpeiden ja resurssien pohjalta hyvän paketin. Hienoa!  
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- Ehkä Seinäjoella ei ole yhtä paljon merkittäviä tapahtumia kuin Jyväskylässä tai 
Lahdessa. Se ei ole yhtä tunnettu kokous- ja tapahtumakaupunkina.  
- En tiedä 
- En osaa sanoa 
- Ei juurikaan eroja 
- Viime aikoina parhaiten esillä 
- Ei se juurikaan eroa 
- Hyvä ilmapiiri ja ihmisen kokoinen  
- Liian pieni tarjonta  
- On tasavertainen edellä mainittujen kanssa  
- Jotenkin se vain tuntuu hiukan lattanalta  
- Mainituista kaupungeista Seinäjoki on kompakti. Keskusta on hallittavissa oleva 
kokonaisuus 
- Aalto-keskus ainakin kulttuuritietoisille vetonaula  
- Paljon erilaisia tapahtumia, aktiivisuus  
- Jokseenkin rauhallinen ympäristö, hyvin palvelualtista henkilökuntaa  
- Sijainti  
- Syrjässä  
- Seinäjoki on ainoa maalaiskaupunki  
- Erittäin vahva imago ja maine ystävällisenä ja sosiaalisena kaupunkina. Pienen 
kaupungin edut ja tunnelma vaikka on alueella selkeä keskus 
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LIITE 7. Vastaajan vapaat kommentit 
- Yrittäkää kilpailla palveluilla (joustavuus, ystävällisyys, yksilölliset tarpeet). Palve-
luiden määrä ei kuitenkaa korvaa laatua. Hyvä palveluasenne lähtee korvien välis-
tä ja pienistäkin asioista (esim. pidimme kokouspäivän Vierumäellä hotellissa. Yri-
tyksemme nimi oli kirjoitettu siellä väärin. Kun kävimme ilmoittamassa asiasta ho-
tellin respaan, he korjasivat kirjoitusasua, mutta se oli nyt toisella tapaa väärin kir-
joitettu.)  
- Vaikka en ole pohjalainen, Seinäjoella on mukana käydä ja e-pohjalaiset ovat 
tarmokkaita saamaan asiat hoidetuksi  
- Pienellä viilauksella ja markkinoimalla jotain Seinäjoen talveakin, kaupunki olisi 
ympärivuotinen kokous- ja tapahtumakaupunki. 
- Hei, noissa valintakysymyksissä (10 ja 13) olisi hyvä olla myös kohta "en osaa 
sanoa" tai "ei ole kokemusta" tms. Nyt osan vastauksista joutuu tosiaan vetämään 
hatusta esim. Ilmapiiri (jos ei ole koskaan käynyt ko. paikkakunnalla, vaikea arvioi-
da).  
- Pitäisikö tapahtumakirjoa lisätä - jos voitte? Nyt musiikki on vahvoilla, muut jää-
vät ainakin mielikuvissa sen varjoon.  
- Ihan OK.  
- Aalto-keskusta on markkinoinnissa aliedustettu  
- Vaikka Seinäjoki ja Jyväskylä ovat suunnilleen yhtä kaukana, on Jyväskylä si-
jainniltaan keskeisempi.  
- Olemme saaneet hyvin tuen paikallisilta järjestäessämme omaa koulutusta sivis-
tystoimen johdolle Seinäjoella  
- Entisenä painijana, naistentansseihin osallistuneena, hyviä autokauppoja teh-
neenä, Seinäjoessa uinnista nauttineena, Sotaraudan kanssa jotain kehittäneen-
kin, majoittuneena... ...saavutettavassa pikkukaupungissa. Jesss!  
- Kulttuurikaupungin imago on vahva. Sitä kannattaa suosia ja vahvistaa.  
- Seinäjoki on vaihtoehto monien muiden joukossa, kaupungissa oli mielenkiintois-
ta nähtävää, käynnistä jäi miellyttävä kokemus  
- Asiallinen, mutkaton, ei tarpeetonta lässytystä (puhtaasti kokemusperäinen ha-
vaintoni) Huom. Olisin kiinnostunut saamaan tiedon kun tutkimuksesi on valmis 
(lienee julkinen ja digitaalisessa muodossa)  
- Järjestän työni puolesta noin 20 tapahtumaa eri puolilla Suomea. Olen kiinnostu-
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nut Seinäjoen mahdollisuuksista tarjota puitteet, sillä sijainti on kohderyhmiäni aja-
tellen hyvä. 
 
